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Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia Pareto-periaatteen erilaisia hyödyntämismahdollisuuksia 
nykypäivän tiukassa yritysmaailmassa. Tutkimuksen idea oli lähtöisin yritykseltä, joka on 
Suomessa teippialalla johtavia yrityksiä. Tutkimuksessa keskityttiin Pareto-periaatteen tuo-
miin muutoksiin yrityksessä, sen vaatimaan työhön ja sen avulla saavutettavissa oleviin tulok-
siin.  
 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys käsitteli Pareto-periaatteen syntymistä, sen käyttämi-
sestä yrityksessä sekä käyttöönottamiseen tarvittavaa pohjatyötä. Viitekehyksessä käsitti 
myös markkinoiden ja ostajakäyttäytymisen analysointia sekä ulkoistamista ja logistiikkaa.  
 
Toiminnallisessa viitekehyksessä rajattiin ympäristö, johon opinnäytetyö on liitetty. Siinä ker-
rotaan kohdeorganisaatiosta ja Pareto-periaatteesta kohdeorganisaatiossa, sen tuomista muu-
toksista ja periaatteen käyttöönottamisen vaatimasta työstä. 
 
Tutkimuksen lopullisesta tuloksesta voitiin tehdä johtopäätöksiä Pareto-periaatteen olevan 
toimiva suuremmissa yrityksissä. Tuloksista nähtiin saadun hyödyn määrä suhteessa tehtyyn 
työhön ja tulokseen. Periaatteen käyttöönottamisen jälkeen jatkossa tehdyn työn määrä vä-
heni, katemäärä kasvoi ja tulos parani.  
 
Jatkotutkimuksena voitaisiin tutkia Pareto-periaatteen hyödyntämismahdollisuuksia pk-
yrityksissä, joissa ei ole varaa menettää yhtään asiakasta tai tuotevalikoimasta yhtään tuot-
teita. Hyödyntämismahdollisuudet eivät oletettavasti ole yhtä laaja-alaiset kuin suuremmissa 
yrityksissä, mutta pienemmässä mittakaavassa periaatetta voitaisiin hyödyntää myös pk-
yrityksissä. Jatkotutkimuksessa voitaisiin tutkia myös Pareto-periaatteen läpiviennin onnistu-
essa pk-yrityksen kasvumahdollisuuksia. 
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The goal of this thesis was to observe the different utilisation possibilities of the Pareto prin-
ciple in today's demanding business world. The idea for this research came from one of Fin-
land's leading adhesive tape companies. The research concentrated on the changes, the re-
quired amount of work and the achievable results that the Pareto principle brings along. 
 
The theoretical frame of reference of this thesis concentrated on the birth of the Pareto 
principle, the usage in the company and the required amount of groundwork for its deploy-
ment. The context also included analyzing of the markets and consumer behavior, outsourcing 
and logistics. 
 
The scope of the thesis was defined in the functional frame of reference. It tells about the 
subject organization and the Pareto principle in the organization, the changes the principle 
brought and required efforts for deployment. 
 
According to the final results of this research the Pareto principle works in major companies. 
Results showed the gained benefits in relation to work expended and profits. After the dep-
loyment of the principle the amount of work required decreased, margins increased and turn-
over increased. 
 
As a further topic of study one could research the utilisation possibilities of the Pareto prin-
ciple in small and medium sized enterprises who cannot afford to lose a single customer or  
product from their range of products. The utilisation possibilities cannot presumably be as 
wide ranged as in major companies but the principle could be utilised in smaller and medium 
sized companies in a smaller scale. Further studies could also look into the growth  
possibilities of a smaller or medium sized company after a successful deployment of the Pare-
to principle. 
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1 Johdanto 
 
Nykypäivänä hintakilpailu on erittäin tiukkaa yritysten välisessä kilpailussa sekä markkinoin-
nissa kuluttajille että markkinoinnissa toisille yrityksille. Sitä varten yritysten on oltava mah-
dollisimman kustannustehokkaita ja parantaa myös omaa katettaan. Yrityksen kustannuste-
hokkuuden ja katteen parantaminen on useasti vaikeaa ja opinnäytetyöni on saanut idean sii-
tä. Ratkaisu näihin ongelmiin ei ole kovinkaan monimutkainen idealtaan, mutta toteutus vaa-
tii aikaa ja työtä. Ratkaisun nimi on Pareto-periaate. 
 
Opinnäytetyössä keskitytään pohtimaan Pareto-periaatteen merkitystä business-to-business-
markkinoinnissa. Periaatteesta puhutaan opinnäytetyössä useammalla eri nimellä kuten Pare-
to-periaate, 80/20 periaate, 80/20 sääntö ja 80/20 hinnoittelumenetelmä. Opinnäytetyön 
tarkoituksena on syiden, seurausten ja vaihtoehtojen tutkiminen Pareto-periaatteen käyttöön 
ottamisen jälkeen. Opinnäytetyössä tutkitaan periaatteen käyttöönottamista yrityksessä ja 
sen vaikutusta yrityksen toimintaan; asiakkaita, asiakassuhteita ja asiakkaiden moninaisuutta, 
segmentointia, tuotteita ja tuotevalikoimaa, hinnoittelua yrityksille ja kustannuksia eri näkö-
kulmasta sekä mahdollisuuksia pienentää kustannuksia ja suurentaa katetta. Periaatteen poh-
jalta tutkitaan yritysten myyntiä ja tuotantoa, niiden ulkoistamista, alennuksia, katetuottoa 
ja hinnoittelua. Opinnäytetyössä tutkitaan muutoksia tuotannossa, varastoinnissa, varaston-
kierrossa, myynnissä, lähettämössä ja laskutuksessa sekä kyseisten asioiden vaikutusta kat-
teeseen ja mahdollisiin muutoksiin yrityksessä.  
 
Opinnäytetyö on tutkielmatyyppinen laadullinen tutkimus. Opinnäytetyössä esimerkkinä toimii 
yritys X, joka on teollisella puolella toimiva suomalainen yritys. Yrityksellä on lähtökohtana 
toimintatavoissaan Pareto-periaate. Periaate vaikuttaa yrityksen toimintaan ja käytäntöön 
laajalti, ja muuttaa osalle asiakkaista lähetettyjen tarjousten sisältöä sekä annettuja etuja. 
Periaate muuttaa myös toimintatapoja yrityksen sisällä. Idea opinnäytetyöhön on peräisin yri-
tyksestä X. Periaatteen perus ideasta kerrottiin minulle ja he kertoivat kyseisen yrityksen 
toimivan Pareto-periaatteen mukaisesti. Heillä kyseisen periaatteen läpi vieminen yrityksessä 
oli alkanut pienemmässä mittakaavassa kokeilulla, mutta hyvien tulosten ansiosta koko yritys 
X:n toiminta on perustettu Pareto-periaatteeseen. 
 
Tavoitteena opinnäytetyössä on selvittää periaatteen toimivuus käytännössä yritysten välises-
sä kaupankäynnissä, sekä pohtia periaatteen toimivuutta ja käytännöllistä hyödyntämistä 
omassa elämässä nyt ja tulevaisuudessa. 
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1.1 Työn tausta ja tarkoitus 
 
Työn taustalla on ajatus parantaa minkä tahansa business-to-business yrityksen kykyjä ja kei-
noja pärjätä nykymaailman kovassa kilpailussa. Yritysten on kovan kilpailun takia onnistuttava 
löytämään itselleen sopiva segmentti asiakkaista ja tuotevalikoimasta katteen ja tuloksen te-
kemiseksi. Katteen tekeminen alkaa kustannusrakenteen muokkaamisesta yritykselle parem-
maksi ja asiakaskannan läpikäymisestä. Asiakaskannan läpikäyminen tuottaa paljon työtä ja 
vaatii aikaa oikeiden päätöksien tekemiseen. Asiakaskantaa ei voi vähentää suoraan pienim-
mästä asiakkaasta alkaen, vaan on mietittävä myös asiakkaiden kasvupotentiaalia ja markki-
natilannetta asiakkaalla. Asiakkaalla voi olla uusi tuoteidea, jolle ei ole vielä kunnollisia 
markkinoita. Markkinat voivat olla vasta syntymässä ja kasvamassa, jolloin asiakkaan kasvupo-
tentiaali kasvaa.  
 
Työn tarkoituksena on keskittyä yrityksen kestävään kehittämiseen, sen jatkuvuuteen ja kus-
tannustehokkuuden parantamiseen. Työssä keskitytään kestävän kehityksen taustalla vaadit-
taviin muutoksiin sekä niiden tuomien haittojen ja hyötyjen tasapainon löytymiseen. Työssä 
on esimerkkejä oikeasta periaatteen käyttöönottamisesta ja sen tuomista tuloksista.  
 
1.1.1 Tutkimusongelma 
 
Tutkin opinnäytetyössäni tapaustutkimuksena niin sanotun Pareto-periaatteen käyttöä yritys-
maailmassa. Miten sen avulla pystytään kehittämään yritystä business-to-business maailmassa 
ja rakentamaan yrityksestä kustannustehokkaampaa. Tutkin periaatteen hyödyntämistä ja 
mahdollisia ratkaisuja tapauskohtaisesti yritys X:n avulla. Käyn läpi yritys X:ssä periaatteen 
käyttöönottamisen myötä tapahtuneita muutoksia sekä hyviä että huonoja. 
 
1.2 Keskeiset käsitteet 
 
Keskeinen käsite työssä ovat Pareto-periaate, asiakashallinta, ulkoistaminen ja segmentointi. 
Pareto-periaate ja sen syntyminen. Periaate tarkoittaa asioiden johtumista jostakin syystä ja 
syitä muokkaamalla saadaan lopputulosta muutettua. Pareto-periaatteen hyödyntäminen sopii 
moneen eri alueeseen myös arkielämässä. Myöhemmin työssä Pareto-periaatteesta kerrotaan 
laajemmin. 
 
Asiakashallinta on osana toimivaa Pareto-periaatteen käyttöönottamisprosessia, sen avulla 
pystytään lajittelemaan asiakkaat jotka erotellaan muusta osasta asiakkaita. Asiakashallinta 
vaatii työtä toimivuuden ja tietojen oikeellisuuden ajan tasalla pitämiseksi, mutta helpottaa 
toimiessaan päätöksien tekemistä. 
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Pareto-periaatteen käyttöönottaminen antaa mahdollisuuden katteiden nostamiseen ulkois-
tamisen kautta. Periaatteen perusteella lajitellaan tuotteet, jotka ovat asiakkaille tärkeitä, 
mutta eivät jätä yritykselle katetta. Ne ovat potentiaalisia tuotteita ulkoistamiselle. Ulkois-
tamisen avulla yritykselle jää enemmän katetta. 
 
Segmentointi on yksi väline Pateto-periaatteen käyttöönottamiselle. Asiakkaat ja tuotteet 
ovat segmentoitava, jotta ne voidaan luokitella eri ryhmiin yritykselle tuottamansa arvon mu-
kaan. Asiakkaiden yritykselle tuottama hyöty on määrä, jolla se ostaa yritykseltä. Tuotteiden 
tuottama hyöty on kate, joka yritykselle myynnistä jää. Kaikista asiakkaista ei saa samaa hyö-
tyä eikä kaikista tuotteista samaa kateprosenttia. 
 
1.3 Raportin rakenne 
 
Raportissa tarkoituksena on rakentaa kattava ja monipuolinen kokonaisuus Pareto-
periaatteesta ja sen käyttömahdollisuuksista. Raportissa kerrotaan teoreettisesta viitekehyk-
sestä, Pareto-periaatteesta aluksi päällisin puolin ja myöhemmässä vaiheessa tarkemmin, Pa-
reto-periaatteen tuomista muutoksista yrityksessä, sen hyödyistä ja haitoista. Raportin raken-
ne keskittyy Pareto-periaatteen ympärille teoreettisella tasolla ja käytännön esimerkkien 
avulla.  
 
2 Teoreettinen viitekehys 
  
Teoreettinen viitekehys toimii pohjana ja suunnan antajana työlle. Määrittelee työssä ongel-
man, jotta ratkaisun löytäminen on helpompaa. Ohjaa ja rajaa tutkimusta ja sen muotoilua, 
jotta tutkimuksessa etsitään vastaukset oikeisiin kysymyksiin. Teoreettinen viitekehys etsi-
tään ongelmaa varten, ja se toimii opasteena tutkimusongelman ratkaisemisessa. Tutkimuk-
sen suunnittelu ja toteutus tehdään teoreettisen viitekehyksen perusteella. Viitekehys auttaa 
tutkimusongelman käsitteellisen muodon täsmällisyyden löytämisessä. Käsitteellinen muoto 
auttaa työn rakenteen rajauksessa sekä täsmentämään tutkittavia asioita. Hyvin suunniteltu 
rakenne auttaa hahmottamaan oikeat kysymykset tarpeellisen aineiston löytämiseksi, helpot-
taa tutkijaa tutkimusongelman kannalta keskeisten asioiden kartoittamisessa ja rajaamaan 
ne. Se auttaa myös epäoleellisten asioiden rajaamisessa ulos.  
(Virsta. 2005.) 
 
2.1 Pareto-periaate 
 
Pareto-periaate tarkoittaa asioiden tapahtumien tutkimista ja niiden kulkua. Periaatteen mu-
kaan missä tahansa asiassa 80 prosenttia seurauksista johtuu 20:ta prosenttia syitä. Periaate 
on saanut nimensä sen kehittäjän Vilfredo Pareton mukaan, joka 1800-luvulla tutki vaurauden 
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epätasaista jakautumista väestössä. Pieni joukko ihmisiä omistaa suurimman osan kaikesta, 
tarkemmin 80 prosenttia vauraudesta kuuluu 20:le prosentille väestöstä. Tämä epäoikeuden-
mukaisen jakautumisen teoria tunnetaan myös 80/20 sääntönä. Sama sääntö pätee kielen-
käyttöön; pientä osaa sanoista käytetään paljon ja suurta osaa sanoista ei oikeastaan melkein 
ollenkaan. Periaatetta voi soveltaa ihan missä tahansa asiassa. On tutkittu parien avioitumista 
tietyllä alueella ja periaate pätee siinäkin eli tietty prosentti löytää aina parinsa tietyn mat-
kan päästä toisistaan. Jakaumia ilmaantuu kun tavarat erottuvat toisistaan paremmuudella tai 
vaikka maineella, ja Pareton mukaan tämä johtaa ”ennustettavaan epätasapainoon”. 
(Andersson 2006, 141.) 
 
80/20 hinnoittelumenetelmää ei voi suoranaisesti kohdistaa vähittäiskauppaan vaan ainoas-
taan yritysten väliseen kaupankäyntiin, koska ruokakaupassa ei voi myydä samaa tuotetta toi-
selle asiakkaalle puoleen hintaan ja toiselle täyteen hintaan, vaikka toinen asiakkaista kävisi-
kin useammin kuin toinen. Hinnoittelumenetelmää voi käyttää vain yritysten välisessä kau-
pankäynnissä. Käytännössä business-to-business-kaupanteossa myyvä osapuoli voi antaa asia-
kasyrityksilleen erilaisia tarjouksia. Asiakasyritykset haluavatkin useasti myös erilaisia tuottei-
ta, jokainen omilla mitoillaan tai väreillään. Business-to-business markkinointi tarkoittaa, et-
tä myyjänä ja ostajana toimii yritys tai organisaatio. Ne voidaankin karkeasti jakaa kolmeen 
pääryhmään; kaupalliset organisaatiot, julkiset organisaatiot ja aatteelliset organisaatiot. 
Kaupallisiin organisaatioihin kuuluvat teollisuus-, palvelu-, ja kauppayritykset, julkisiin orga-
nisaatioihin kuuluvat valtion- ja kunnanvirastot sekä yhteiskunnan palvelulaitokset kuten esi-
merkiksi sairaalat ja koulut. Aatteellisia organisaatioita ovat järjestöt, yhdistykset ja tapah-
tumaorganisaatiot kuten esimerkiksi urheiluseurat ja Savonlinnan oopperajuhlat.   
(Rope 1998, 13.) 
 
Yritys voi valita teoriassa käyttöönsä yhden kolmesta erilaisesta strategisesta roolista, jolla se 
pystyy erottumaan kilpailijoistaan. Yritys voi olla erittäin kustannustehokas tuotteen suhteen, 
ja saada näin tuotettua tuotteen kilpailijoita halvemmalla. Se voi tuottaa laadullisesti korke-
ampi tasoisia tuotteita kuin kilpailijat, jolloin asiakkaat ovat valmiita myös maksamaan laa-
dusta hieman kilpailijoiden tuotteita enemmän tai yritys voi tarjota asiakkailleen niin erikois-
ta tuotetta, ettei markkinoilla ole toista samanlaista tarjolla, jolloin yritys voi myös määritel-
lä tuotteelle hinnan, jonka asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Käytännössä kuitenkin nyky-
maailman verkostoituneisuus luo rooleja paljon enemmän kuin vain edellä mainitut kolme 
pääroolia. Roolilla on merkitystä koko liiketoimintaverkostoon, ei ainoastaan kilpailijoihin. 
Asiakkaiden arvostukseen yritystä kohtaan vaikuttavat yrityksen roolin suuruus, näkyvyys ja 
hallitsevuus liiketoimintaympäristössä.  
(Saarnio, Puttonen & Eronen 2000, 108-109.)   
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Suomessa todella kustannustehokkaita yrityksiä ei oikeastaan ole maailman mittakaavassa, 
mutta Suomen mittakaavassa esimerkkinä voisi toimia kustannustasoon nähden hyvin kustan-
nustehokkaasti toimiva Ikea. Ikea pystyy myymään kuluttajilleen tuotteitaan hyvin halvalla. 
Tuotteet ovat hyvänlaatuisia ja niissä onkin hinta/laatusuhde kohdillaan. 
 
Suomessa on paljon laadullisesti korkeatasoisella strategialla kilpailevia yrityksiä. Suomessa 
ihmiset arvostavat laatua ja laadulla kilpaileminen vaatii silti kustannustehokkuutta ihmisten 
hintatietoutta vastaan. Laadukaskaan tuote ei saa maksaa liikaa, tai kuluttajat ostavat sa-
manlaisen halvemman version. Korkealaatuisella strategialla kilpailee esimerkiksi Marimekko. 
Se on tunnettu tavaroiden laadustaan maailmallakin ja on myös hyvin menestynyt yritys. 
 
Yrityksen päätyessä erikoistumisen strategiaan, sillä on käytännössä mahdollisuus hinnoitella 
tuotteensa haluamallaan tavalla. Se voi hinnoitella sen esimerkiksi kulujen mukaan tai mene-
kin perusteella. Tällainen yritys on esimerkiksi Fiskars, joka tuottaa pääsääntöisesti puutarha-
työkaluja ja saksia. Se voi hinnoitella itse itsensä. Fiskarsin uutuudet ovatkin useasti hyvin 
hintavia kunnes halpakopiot tulevat kauppoihin ja pudottavat menekkiä, jolloin tuotteen hin-
taa on pudotettava. Erikoisuudella ei saa kilpailuetua pitkää aikaa, mutta etumatkan kilpaili-
joihin. 
  
2.1.1 Tuote ja tuotevalikoima 
 
80/20 hinnoittelumenetelmän käyttöön ottaminen supistaa tuotevalikoimaa ja on tärkeää 
avaintuotteiden jättäminen valikoimaan asiakkaiden tarpeiden täyttämiseksi. Ilman avain-
tuotteita ei yrityksellä ole myöskään avainasiakkaita eikä kyseistä ”kultamunaa” synny. Hyväl-
lä tuotevalikoimasuunnittelulla varmistetaan juuri näiden yritykselle tärkeiden avaintuottei-
den jääminen valikoimaan.  
(Finne & Kokkonen 1998, 33.) 
 
Tuotevalikoimaa suunnitellessa ja tuotteiden määrää vähentäessä tarvitsee kaikkien vähen-
nettävien tuotteiden kohdalla miettiä onko se 20-tuote vai 80-tuote. 80-tuote on yritykselle 
hyvin tärkeä asiakkaiden tarpeiden täyttämiseksi, mutta 20-tuote on eräänlaisena kulujen 
kerryttäjänä valikoimassa. 20-tuotteiden kohdalla tarvitsee kuitenkin miettiä tarkasti onko 
tuotetta ostava asiakas yritykselle tärkeä, jonka vuoksi tuote kannattaa valikoimassa pitää.  
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
Tuotesuunnittelussa tarkastellaan tuotteen varsinaista käyttötarkoitusta, tuotettavuutta, kus-
tannuksia, tarvittavien raaka-aineiden määrää, tuotteen kysyntää ja tuotantolaitteiden saata-
vuutta. Tutkitaan tuotteen jakelua, sekä mahdollisesti tuotteen huollettavuutta. Nykymaail-
man ekologisessa ajattelussa otetaan myös tuotteen lopullinen sijoittaminen tai kierrätys-
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mahdollisuus huomioon. Tämä johtuu nykyaikaisesta ympäristöajattelusta. Ympäristöajattelun 
vastaista on esimerkiksi massatuotannosta tulleiden koneiden päätyminen jätteeksi. Tästä 
syystä laitteissa käytettyjen osien valinnassa on otettu huomioon osien uudelleen hyödyntä-
minen. 
(Karrus 2005, 74.) 
 
Tuotevalikoiman määrittely on ajankohtainen ongelma suomalaisissa yrityksissä. Yritykset ha-
luaisivat saada tavaran myynnistä palvelun ja palvelun myynnin tuotteistettua, myynnin hel-
pottamiseksi. Tämän avulla yritykset voisivat paremmin integroitua asiakasyritysten proses-
seihin ja ymmärtää asiakkaitaan paremmin. Asiakkaiden paremmin tunteminen voi muuttaa 
yrityksen tapoja myynnistä vuokraamiseen asiakkaan toiveiden mukaan.  
(Storbacka & Lehtinen 2005, 24-25.)   
 
Tuotevalikoima tulee supistumaan yrityksen toteuttaessa 80/20 strategiaa, ja näin tulee myös 
varaston kierto nopeutumaan. Tuotevalikoimaa supistaessa on ajateltava, mitkä tuotteet yri-
tys voi poistaa valikoimastaan ja mitä sen tulee säilyttää pystyäkseen tarjoamaan asiakkail-
leen tärkeitä tuotteita ja parhaan mahdollisen valikoiman. On tärkeää ymmärtää tuotteen 
merkitys asiakaskunnalle, ja niin sanottu Copelandin jako jakaakin tuotteet karkeasti kahteen 
eri kategoriaan; välttämättömyys- ja ylellisyyshyödykkeisiin.  
(Rope 2005, 89.) 
 
Välttämättömyyshyödykkeet ovat asiakaskunta kokeneet pakolliseksi, ilman niitä ei tule toi-
meen. Kuten kuluttajille esimerkiksi elintarvikkeet ovat pakollisia, ilman niitä ei tule toi-
meen. Välttämättömyyshyödykkeet ovat sellaisia mistä ei voida tinkiä, niitä on asiakkaan 
pakko saada joka tapauksessa vaikka varallisuusaste putoaisikin. 
(Rope 2005, 89.) 
 
Ylellisyyshyödykkeitä ei ole asiakkaan pakko saada aina. Niiden ostoa asiakas voi vähentää tai 
luopua kokonaan. Ylellisyyshyödykkeitä ovat esimerkiksi huvijahdit, matkailu, yritysten omat 
lentokoneet ja taide. Asiat ja esineet, jotka vaativat hieman korkeampaa varallisuustasoa. 
Varallisuuden kohoaminen kasvattaa ylellisyystuotteiden kysyntää ylisuhteisesti eli kysyntä 
kasvaa nopeammin kuin varallisuusaste. Välttämättömyyshyödykkeissä tätä ilmiötä ei tapah-
du. Varallisuuden kasvaessa kysyntä saattaa jopa kääntyä laskuun näiden tuotteiden kohdalla.  
(Rope 2005, 89-90.) 
 
2.1.2 Myynti ja asiakkuuksien johtaminen 
 
Alennuksia annetaan asiakkaille tietyillä toimialoilla ja ne merkitsevät paljon kaupanteossa 
sekä asiakkaalle että myyjälle. Asiakas voi olla tottunut niihin ja pitää niitä melkein itsestään 
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selvyytenä. Totuus kuitenkin on, että asiakkaan pitää ansaita ne tavalla tai toisella. Myyjän 
saama hinta tuotteesta tai palvelusta laskee ja näin myös kate laskee. Asiakkaan on siis an-
saittava alennukset, jotta myyjän ne kannattaa antaa. Kauppojen on miellytettävä molempia 
osapuolia. Alennuksia voi saada ostettavan määrän ansiosta, vuosiostotasolla määrästä, kam-
panjoista, kuponkialennuksista, kausialennuksista ja asiakasryhmäalennuksista. 
(Mäntyneva 2002, 86.) 
 
Jos asiakas saa tuotteesta esimerkiksi 2 prosentin alennuksen, on myyjän saatava myydyksi 
tuotetta 10 prosentin katteella 25 prosenttia aikaista enemmän pitääkseen katetuoton ennal-
laan. 35 prosentin katteella tarvitsisi myyjä vain 6 prosentin myynnin nousua. Alennusten suu-
rentuessa myös myynnin määrän on noustava nopeasti, jotta katetuotto pysyisi ennallaan. 20 
prosentin katteella ja 15 prosentin alennuksella asiakkaalle myynnin tarvitsisi kasvaa 300 pro-
senttia katetuoton pysymiseksi ennallaan.  
(Stenbacka, Mäkinen & Söderström 2003, 201.)  
 
Käytännössä yhtä tuotetta myydään kahdelle ostajalle kahdella eri hinnalla. Perustuu myyjän 
kannattavuuteen myydä toiselle asiakkaalle tuotetta määrällisesti enemmän halvemmalla 
hinnalla kuin toiselle asiakkaalle määrällisesti vähemmän. Asiakkaat voidaan ostokapasiteetin 
perusteella luokitella kahteen eri asiakasryhmään. Hintaporrastuksen tarkoituksena on alen-
netulla hinnalla löytää uusia asiakasryhmiä, jotka ostavat tuotetta suurempia määriä kuin ai-
kaisemmat asiakkaat ja näin sen pystyy myymään alennettuun hintaan. Porrastuksen toimi-
vuus tarkoittaa, ettei asiakkailla ole tietoa porrastuksesta ja he myös hyväksyvät sen. Tuot-
teet ja niiden erilaisuudet tekevät tuotteista erihintaisia, mutta tämä ei ole hintaporrastusta. 
Hintaporrastusta on esimerkiksi erihintaiset bussiliput erin ikäisille asiakkaille, kuten lapset, 
opiskelijat ja eläkeläiset.  
(Stenbacka ym. 2003, 201-202.)  
 
80/20 hinnoittelussa annetaan 20 prosentille asiakkaista erilaisia alennuksia kuin lopulle asia-
kasryhmälle, johtuen 20 prosentin tuomasta tuloksesta. Kyseinen osa asiakkaista tuo noin 80 
prosenttia tuloksesta, joten heille annetaan alennuksia johtuen tilausten suuruudesta ja vuo-
siostomäärästä. Määräalennus annetaan kun asiakas tekee tarpeeksi suuren oston kappale-
määräisesti tai euromääräisesti. Yritys itse saa luonnollisesti päättää missä menee alennuksi-
en ansaitsemisen raja. Määräalennuksia antaessa asiakas helposti suurentaa ostomääräänsä jo 
pelkästään alennuksien toivossa, ja näin myyjälle tulee vähemmän tilauksia, mutta sitä suu-
rempia. 
(Mäntyneva 2002, 86.) 
 
Asiakkaille annetaan myös alennuksia vuositasolla tietyn rajan ylittävästä osasta kumulatiivi-
sesti. Tietyn rajan ylitse menevästä ostosta annetaan tietynsuuruinen alennus, ja tämä alen-
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nusportaikko voi toimia esimerkiksi progressiivisesti tai olla kiinteä rajan ylittyessä. Alennus 
voidaan korvata asiakkaalle esimerkiksi hyvityslaskuna tai se voidaan hyvittää asiakkaalle uu-
desta laskuerästä. Vuosiostoista saavutettavat alennukset kannustavat asiakkaita keskittä-
mään ostoksensa yhdelle tavarantoimittajalle, eikä hajauttamaan niitä. Vuosiostoalennukset 
siis ansaitaan keskittämällä yhteen yritykseen. Tietyllä toimialalla on mahdollista yritysten 
suhteellisen samanlaiset alennuskäytänteet, joten siitä ei yritys välttämättä saa toimialallaan 
kilpailuetua.  
(Mäntyneva 2002, 86.) 
 
2.1.3 Asiakkuus ja asiakassuhteet  
 
Asiakassuhteista uskotaan ja uskotellaan kaikenlaisia näkemyksiä. Näitä ovat esimerkiksi; 
vanhat asiakkaat ovat parempia kuin uudet ja päämyynti tulee vain vanhoilta asiakkailta. Asi-
akkaista ei voi tulla vanhoja asiakkaita ellei yritys ota ensin uusia. Kukaan asiakas ei ole syn-
tyjään vanha asiakas. Vanhat asiakkaat ja asiakassuhteet ovat vankka pohja, mutta pohjan 
päälle tarvitsee saada myös lisää. Jos vanhoilla asiakkailla menee huonosti, yritykselläkin me-
nee huonosti. Yrityksen ollessa liian riippuvainen muutamasta asiakkaasta, sen myynti menee 
asiakkaiden tilanteiden mukaan. Kun asiakkaalla menee taloudellisesti huonosti, niin yrityk-
sellä menee huonosti. Tämän takia yrityksellä tarvitsee olla myös uusia asiakkaita ja uusia 
asiakasryhmiä, ollakseen riippumaton asiakkaiden menestyksestä. Tutussa vanhassa asiakas-
firmassa on yleensä vain yksi yhdyshenkilö kenen kanssa ollaan yhteydessä, ja kenelle anne-
taan yrityslahjoja ja viedään lounaalle. Yrityksen muut työntekijät alkavat puhua muidenkin 
firmojen ja tuotteiden olemassa olosta ja kun tämän yhdyshenkilön paine kasvaa, voi olla että 
hän päättää kokeilla jotain muuta yritystä ja toista tuotetta.  
(Hakala & Michelsson 2009, 149.) 
 
Asiakkuusajattelussa ei luokitella yritystä palveluiden tai tavaroiden myymisen mukaan, on 
vain asiakkuuksia. Ei ole merkitsevää myydäänkö palveluita vai tavaroita, vaan merkityksellis-
tä on mitä hyötyä asiakas saa asiakkuudestaan. Asiakkuudessa on oltava jotain mistä syntyy 
asiakkaalle lisäarvoa asiakkaan omassa arvontuotannossa.  
(Storbacka & Lehtinen 2005, 25.)  
 
Tehdyssä asiakasstrategiassa on määritelty asiakassegmentit, ja niitä tulee hyödyntää suunni-
tellessa asiakashallintaa. Siitä huolimatta segmentit ovat pohjana myös myynnille, markki-
noinnille, logistiikalle sekä tuote- ja palvelutarjonnan suunnittelulle. Strategiaa luodessa 
määritellään asiakassegmenteille mahdolliset keinot, tuotteet, tavoitteet ja palvelut. 
(Ala-Mutka & Talvela 2004, 23.)  
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Tavoitteena asiakashallinnalle on luoda asiakkaasta arvoa yritykselle niin, että siitä on arvoa 
myös asiakkaalle. Tämän tarvitsee onnistua asiakaskannattavuutta tarkkaillen. Yrityksissä 
painotetaan asiakkaiden tyytyväisyyden säilyttämiseen ja pitkäkestoisiin asiakassuhteisiin, 
mutta asiakashallinnassa tärkeää on keskittyä niiden asiakassuhteiden kehittämiseen, joihin 
se haluaa panostaa. Asiakkuudenhallinnalla yritetään saada asiakkaat ostamaan juuri halua-
maltasi yritykseltä, eikä kyseisen yrityksen kilpailijoilta. Asiakashallinnan etuja ovat tarkempi 
tietämys asiakkaiden käyttäytymisestä ja siitä miksi asiakkaat ostavat juuri kyseistä tuotetta, 
ja asiakashallinta lisää markkinoinnin ja myynnin vaikutusta sekä tehokkuutta. 
(Mäntyneva 2001, 12.)  
 
Segmentointi tarkoittaa asioiden jakamista toisistaan erottuviin ryhmiin helpottaakseen ha-
luamansa kohderyhmän löytämistä. Suuri merkitys segmentoinnilla on uutta liiketoimintaa 
muodostaessa, mutta myös jo toimivien yritysten ja organisaatioiden asiakasryhmien kohden-
tamisessa. Se helpottaa yritysten vastaamista asiakkaiden haluamiin erikoistarpeisiin ja erilai-
siin toimintatapoihin.  
(Hollanti & Koski 2007, 36.) 
 
Tietylle segmentille ei voida kohdentaa tiettyä tuotetta tai palvelua vaan toiminta ja koko 
liikeidea tulisi suunnata koko kohderyhmän tarpeisiin. Markkinoilla menestyminen on nykypäi-
vänä vaikeaa ilman kunnolla tehtyä segmentointia. Asiakasryhmät tarvitsee erotella toisistaan 
ostamisen suhteen, mitä ostetaan ja miksi. Näistä segmenteistä organisaation tulisi valita sille 
parhaiten sopiva ryhmä, joille se pystyy tuottamaan tavaroita tai palveluita kilpailukykyisesti. 
Organisaatio ei pysty vastaamaan monien erilaisten segmenttien erilaisiin tarpeisiin kilpailu-
kykyisesti. Segmentointi ja siitä tehtävät toimet tulisivat olla aina yritykselle tietoisia valinto-
ja. Niiden puuttuminen ja turhaan tehtävät kokeilut aiheuttavat resurssien riittämättömyyttä 
ja mahdollisten toimenpiteiden tehottomuutta, sekä aiheuttavat turhia kuluja. Segmenttien 
tulisi olla riittävän suuria ja ne pitäisi olla tavoitettavissa organisaation käyttämällä viestin-
nällä.  
(Hollanti & Koski 2007, 37.) 
 
Segmentointi tulisi suorittaa kaksitasoisesti. Aluksi tehdään perussegmentointi, jolla kartoite-
taan asiakkaan demograafisia tekijöitä, tavoittelemaa hyötyä, ostokäyttäytymistä ja erityisiä 
asioita, joita arvostaa. Sen jälkeen suoritetaan asiakassuhdesegmentointi. Segmenttien tun-
temuksesta riippuen voidaan käyttää myös asiakassuhteen asiakkaiden tuntemusta. Tunniste-
taan onko asiakas tällä hetkellä suspekti, prospekti, asiakas, kanta-asiakas, avainasiakas vai 
suosittelija. Jos tuntemusta kohderyhmästä on vähän, joudutaan helposti turvautumaan vain 
demografisiin tietoihin. Niitä ovat maantieteellinen sijainti, rahavarat, ikä ja muita vastaavia 
tietoja. Asiakkaasta saadaan luotua näin vain pelkistetty kuva. Paremman ja vankemman poh-
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jan saamiseksi on tunnettava potentiaalisten asiakkaiden ja asiakasryhmien hakema hyöty ja 
tarpeet.  
(Hollanti & Koski 2007, 39.) 
 
Asiakassegmenttien ja asiakkaiden erilaisuudet täytyy tunnistaa ja niitä täytyy yrittää hoitaa 
huolellisesti yksilöinä, jotta niistä tulisi tuottavia ja ne myös pysyisivät sellaisina. Yksilönä 
huolehtimisella tarkoitetaan erilaistamista asiakkaan ostokäyttäytymisen mukaan sekä seg-
mentteinä että yksilöinä. Tämä on avaintekijöitä asiakassuhdemarkkinoinnissa ja tavoitteena 
on luoda strategisia suhteita, jotka kehitetään ja rajataan nostamaan tämän suhteen arvoa. 
(Payne 2006, 62.) 
 
Suurimman mahdollisen hyödyn saamiseksi asiakassegmentoinnista on tunnettava asiakkaan 
ostokäyttäytyminen ja asiakkaan arvostamia tekijöitä. Ostokäyttäytymisestä on tunnettava 
ostamisen määrä, ostamisen tiheys, asiakkaan maksukyky ja muut erityiset arvostustekijät 
ostamiseen liittyen. Näiden tunteminen mahdollistaa kohdennetun markkinoinnin toteuttami-
sen.  
(Hollanti & Koski 2007, 40.) 
 
Yrityksen tarvitsee ymmärtää asiakassegmenttiensä olemassa olevien avainasiakkaiden tuot-
tomahdollisuus. Yritykset useasti keskittyvät mieluummin tuottoisiin tuotteisiin ja niiden kat-
teisiin kuin asiakkaisiin. Asiakkaista kuitenkin kaikki lähtee liikkeelle. Tuotteet tekevät kulu-
ja, mutta asiakkaat tekevät tuottoa. Näiden asioiden erottaminen toisistaan on erittäin mer-
kityksellistä. Tuoton tai tappion ihmetteleminen sen jälkeen kun tuote on tuotettu eikä asiak-
kaita olekaan, on turhaa ja myöhäistä. Asiakkaat eroavat toisistaan suuresti vaatimuksistaan 
toimituksesta, toimitusehdoista ja erityisesti tuotteista joita he ovat ostavat.  
(Payne 2006, 136.) 
 
Organisaatiolle soveltuvan segmentin tulee olla kaikin puolin kannattava, realistisesti tavoi-
tettavissa oleva, vähän kilpailijoita sisältävä tai ei ollenkaan eli ei ole kilpailijoita kiinnosta-
va, tulevaisuudessa kasvava kuitenkin riittävän suuri jo nyt kannattavuuden kannalta, ja orga-
nisaation tavoitteisiin, osaamiseen ja päämääriin vastaava. Soveltuvuutta tutkiessa on ajatel-
tava segmentin ja organisaation yhteensopivuus tavoitteiden ja resurssien kannalta, jotta 
segmentin tarpeet voidaan tyydyttää. Samaan aikaan voidaan arvioitava myös muiden seg-
menttien kasvua ja kannattavuutta sekä kilpailunäkymiä, ajatellen useampaa kohdesegment-
tiä samaan aikaan joille suunnata. Segmenttejä tutkiessa on mietittävä voidaanko sitä kriitti-
sesti tutkien tavoittaa millään keinoin tarpeeksi kustannustehokkaasti, jotta se olisi järkevää.  
(Hollanti & Koski 2007, 40-41.) 
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On organisaation voimavaroista, tavoitteista ja taidoista riippuvaista kuinka monta segmenttiä 
organisaation kannattaa yrittää tavoittaa, ja kuinka monen segmentin tarpeet sillä on mah-
dollista tyydyttää. Organisaatio pystyy segmentoinnilla myös asettamaan asiakkaansa tärkeys-
järjestykseen, koska 20 prosenttia asiakkaista tuo noin 80 prosenttia organisaation tuotosta. 
Avainasiakkaista kannattaa tällöin pitää huolta, ja antaa erilaisia parempia tarjouksia kuin 
lopulle 80 prosentille. Kohdesegmenttiin tulisi panostaa, ja näin organisaatio pystyy myös 
vahvistamaan kilpailuasemiaan.    
(Hollanti & Koski 2007, 41.) 
     
2.2 Markkinoiden ja ostajakäyttäytymisen analysointi 
 
80/20 menetelmän käyttöönottaminen edellyttää markkinoiden ja asiakkaiden tuntemista, ja 
heidän tarpeidensa ymmärtämistä. Ymmärrys asiakkaan tarpeista helpottaa yritystä tekemään 
hyvää myyntiä katteella. Asiakasyritykset tarvitsevat erilaisia asioita yritykseensä, jotta he 
itse onnistuisivat pääsemään tavoitteisiinsa. Toiset yrityksistä tarvitsevat materiaaleja, toiset 
tarvitsevat puolivalmisteita, ja osa valmiita tuotteita. Asiakasyritykset toimivat eri tavoilla ja 
eri toimialoilla, ja sen sisäistäminen helpottaa markkinoiden tarpeiden ymmärtämistä. Yrityk-
sen tarvitsee tarjota asiakkailleen heidän haluamiaan tuotteita samalla tuottaen asiakkailleen 
kaupankäynnistä suurinta mahdollista arvoa verrattuna kilpailijoihin. 
(Kotler 2001, 107.)  
 
Yritysmarkkinat sisältävät kaikki organisaatioiden ja yritysten tuotteet ja palvelut, joita toiset 
yritykset ostavat ja vuokraavat. Yritysten välisessä kaupankäynnissä liikkuu enemmän tavaraa 
ja rahaa kuin kuluttajille suunnatussa kaupankäynnissä, mutta kuluttajille suunnattu kaupan-
käynti on helpompaa. Kuluttajille kenkäparin myyminen on helpompaa ja yksinkertaisempaa 
kuin esimerkiksi toiselle yritykselle palveluiden myyminen. Kuluttaja ostaa haluamansa ken-
käparin silloin kuin sitä tarvitsee, mutta kun yritys tarvitsee tiettyä palvelua, se kilpailuttaa 
saman toimialan toimijoita ja saa näin tiputettua palvelun hintaa pohjalukemiin.  
(Kotler 2001, 108.) 
 
2.2.1 Toimitusketjun hallinta 
 
Useasti ajatellaan tavara- ja tietovirran hallinnan kuuluvan logistiikkaan ja toimivan lähes 
automaattisesti. Kuitenkin ennen kuin kuluttaja saa tuotteen käsiinsä on tuotteen takana pit-
kä yritysketju. Ketjuun kuuluvat materiaalin toimittajat, suunnittelijat, tuottajat, valmiin 
materiaalin toimittajat, tukku ja vähittäiskauppa. Jokaisen näiden välillä on syvempi yhteis-
työ, jonka on toimittava tavaran liikkumisen takaamiseksi. Logistiikan lisäksi tässä on kyse 
suhdemarkkinoinnista ja prosessijohtamisesta, koska logistiikkaketjua pyritään hallitsemaan 
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materiaalitoimittajalta vähittäismyyjälle asti. Kustannustehokkuudella ja hyvällä asiakaspal-
velulla voidaan luoda logistiikkaketjulle kilpailuetua. 
(Pirnes & Kukkola 2002, 182.) 
 
2.2.2 Hinnoittelu ja kustannukset   
 
Tuotteiden hintoihin vaikuttavat monet erilaiset tekijät kuten esimerkiksi kilpailutilanne 
markkinoilla, tuotteen ominaisuudet, tuotteen tekemiseen ja kuljetukseen liittyvät kustan-
nukset, yhteiskunnallinen säätely, yrityksen omat resurssit, yrityksen tavoitteet hinnan suh-
teen ja tuotteelle suunnattu kohderyhmä. Tuotteen hinta on asiakkaan ostopäätökseen mah-
dollisesti yksittäinen suurin vaikuttaja. Jos hinta on tuotteen laatuun nähden kallis, ei asiakas 
ole välttämättä valmis maksamaan tuotteesta, mutta jos tuotteen laatu ja hinta kohtaavat on 
asiakas oletettavasti kiinnostunut. Tuotteen hinnoittelu on tarkkaa asiakkaiden saamiseksi, 
mutta myös katteen tekemiseksi. 
(Mäntyneva 2002, 92.) 
 
Hinnan muodostumisen käsitys on muuttunut kilpailun lisääntyessä. Ennen vähäisemmän kil-
pailutilanteen vallitessa hintaa oli mahdollista muuttaa peittämään kustannukset ja tuomaan 
katetta. Kilpailun lisääntyessä hintaa joudutaan alentamaan asiakkaiden saamiseksi, ja kus-
tannuksia tarvitsee yrittää karsia katteen saamiseksi. Ennen joustettiin hintaa ylöspäin, nyt 
kustannuksia karsitaan alaspäin. Hinnoittelun laskemiseen voi käyttää kahta erilaista laskuta-
paa. Lasketaan kustannukset ja haluttu kate yhteen, joista syntyy myyntihinta. Tai vähenne-
tään myyntihinnasta kate, joka on sallitut kustannuskulut. Käytännössä lasketaan myyntihinta 
joko toteutuneiden kulujen perusteella tai halutun myyntihinnan perusteella.  
(Mäntyneva 2002, 92.) 
 
Yrityksen on tutkittava markkinoita ja oman tuotteen markkinoilla vallitsevaa hintakilpailua 
verrattuna kustannuksiin, ja tutkittava pystyykö se tuottamaan ja myymään tuotetta kannat-
tavalla hinnalla kannattavia määriä. Yrityksen on ymmärrettävä kustannusten vaikutus hin-
noitteluun, myyntiin ja tuotevalikoimaan.  
(Mäntyneva 2002, 93.) 
 
Yksi suurimmista kilpailuun vaikuttavista tekijöistä on kilpailutilanne markkinoilla. Hinnat 
muuttuvat markkinoilla tarjonnan ja kysynnän mukaan. Muuttujia tilanteeseen tuo uudet kil-
pailijat, kilpailijoiden käyttämätön kapasiteetti ja kilpailijoiden kustannukset. Uusilla kilpaili-
joilla on aloittaessa useasti tarjouksia ja halvempia hintoja kuin markkinoilla muuten valla-
takseen markkinaosuutta. Käyttämätön kapasiteetti tarkoittaa kilpailijoiden mahdollisesti 
tekemiä investointeja maksimi kapasiteetin laajennuksessa, jotka eivät ole vielä käytössä ja 
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kilpailijat haluavat käyttöönsä. Kilpailijoiden kustannukset tarkoittavat kilpailijoiden alinta 
mahdollista myyntihintaa, jolla voi myydä tekemättä tappiota. 
(Mäntyneva 2002, 94.) 
 
Jos yritys pystyy hinnoittelemaan tuotteensa kilpailijoihin nähden halvemmalla, jolloin se saa 
kilpaedun ja käyttää sitä hyväkseen. Tätä etua ja hyötyä käytetään markkinoinnin pohjana, ja 
kustannusedun saamiseen liittyy useasti volyymikapasiteetti. Myydään suuria määriä halvem-
malla hinnalla kuin kilpailijat, jolloin hinta on päätekijänä. Halvalla myydessä jää tuotteen 
yksikkökate alhaiseksi kustannusedusta huolimatta, jolloin kannattavuuden takaamiseksi on 
volyymin oltava suuri. Tällainen hintastrategia vaatii molemmat toteutuakseen, kustannus-
edun ja suuren volyymin.  
(Rope 2005, 100.) 
 
Vain erittäin harva yritys pystyy oikeasti kilpailemaan halvan hinnan avulla, joten strategia 
perustuminen hintaan on pääasiallisesti poikkeusstrategia. Periaatteessa vain yksi yritys mah-
tuu yhdelle liiketoiminta-alueelle, jolle on kustannustehokkaasta hinnasta oikeasti etua. Het-
kittäisiä halvan hinnan kilpailuetuja voi hyödyntää yritys kuin yritys, mutta halpaan hintaan 
kestävästi ja katteella pystyvät vain harvat yritykset. Tällaisella hetkittäisellä toiminnalla on 
useasti jokin tavoite, kuten kilpailijoiden lyönti markkinoilta tai esimerkiksi markkinaosuuden 
valtaaminen. Taustalla on useasti jokin tavoite, jolla yritetään saada markkinat haltuun, ja 
näin tavoitteena on volyymin kasvattaminen pidemmällä tähtäimellä.   
(Rope 2005, 100.) 
 
Halvan hinnan strategian käyttö pidemmällä aikajaksolla vaatii yritykseltä erilaista ja kustan-
nustehokkaampaa tuotantoprosessia tai suurta kustannustehokkuutta muussa kuten materiaa-
leissa tai logistiikassa. Kustannustehokkuuden ylläpitäminen on hankalaa teollisuudessa, koska 
yritykset globalisoituvat ja siirtyvät näin halvempiin maihin tuottamaan tuotteitaan. Monikan-
sallisella toimintamallilla tämän toteuttaminen on mahdollista, ilman sitä hyvin vaikeaa. 
(Rope 2005, 100-101.) 
 
Kustannusedun ja hintastrategian erillään pitäminen on tärkeää. Vaikka onnistutaan saamaan 
aikaiseksi kustannusetu, ei sitä ole pakko lahjoittaa asiakkailleen halpoina hintoina vaan sillä 
voi nostaa oman yrityksen katetta yrityksen kehittämiseksi. On luonnollista kustannustehok-
kuuden kautta pyrkiä mataliin yksikkökustannuksiin. Vaikka kustannustehokkuudella pyritään 
parantamaan katetta niin sillä saavutettu tulos ei kuitenkaan anna pohjaa hintastrategialle. 
Eräs oleellinen markkinatyön tulos onkin päästä mahdollisesta hintakilpailusta eroon. Ensisi-
jaiseksi kilpailueduksi nousee jalostamisella aikaansaatu vetovoima ja paremmuus kilpailijoi-
hin nähden, ei halpa hinta.  
(Rope 2005, 101.) 
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Nopeasti ajatellessa kustannuksista tulee mieleen tuotanto, varastointi, lähetys ja niiden 
työntekijöiden palkkakulut. Kustannuksia kertyy muustakin kuin vain näistä ja se on otettava 
huomioon tuotteiden tai palveluiden hintoja mietittäessä. Tuotteen myynti ja myyjät tekevät 
kustannuksia tuotetta kaupattaessa asiakkaalle. Myynnistä kertyy markkinointikuluja ja mah-
dollisesti ulkopuolinen markkinoinnin suunnittelija nostaa kustannuksia. Tärkeimpänä kustan-
nuksien tekijänä pidetään kuitenkin itse tuotetta, jonka ympärille kaikki muu tulee.  
(Vehmanen & Koskinen 1998, 85.) 
 
Nykyään kustannuksia laskettaessa yhä useammin omaksi kustannusjoukokseen lasketaan asi-
akkaat, jakelukanavat ja markkina-alueet. Vastaavasti toiselta suunnalta katsottuna kanavia 
ovat tavarantoimittajat, hankintakanavat ja tuotannon markkina-alueet. Kustannuksia kertyy 
asiakkaalle myös toimittajan kustannuksista, ne lisäävät asiakkaalle tuotteen hintaa. Mikä 
tahansa näistä kustannuksen osista voidaan ottaa oman tarkkailunsa alle, ja tutkia kulujen 
kertymisen syitä. Useasti jokaisella näistä osa-alueista on oma vastuuhenkilö, yksi tai useam-
pia, joiden tehtävänä kaiken muun lisäksi on tutkia kustannusten kertymistä.  
(Vehmanen & Koskinen 1998, 85.) 
 
Tuotannon puolella ryhmät jaetaan karkeasti neljään pää ryhmään ja niiden alle 11 alaryh-
mään. Neljä pääryhmää on työsuoritukset, aineet, lyhytvaikutteiset tuotantovälineet ja pit-
kävaikutteiset tuotantovälineet. Työsuorituksiin kuuluvat palkat sekä lakisääteiset ja vapaa-
ehtoiset henkilösivukustannukset. Aineiden alle kuuluvat ainoastaan ainekustannukset, mutta 
lyhytvaikutteisia tuotannonvälineitä ovat tarvike-, vuokra-, energia- ja logistiikkakustannuk-
set. Pitkävaikutteisiksi tuotantovälineiksi kuuluvat poisto-, korko- ja vakuutuskustannukset. 
Nämä ovat vain tavallisimmat kustannuslajit, käytännössä yrityksessä on niitä satoja. Esimer-
kiksi poistokustannukset jaetaan eri poistoihin sen mukaan mitä poistoja ollaan tekemässä, 
kuten koneita ja kalustoa tai rakennuksia ja rakennelmia.  
(Vehmanen & Koskinen 1998, 87.) 
 
Palkkalaskennan avulla selvitetään työkustannuksia, sillä lasketaan henkilökohtaisia ansioita 
ja palkkakustannuksia sekä niiden työkustannukset. Työkustannusten kohteina voivat olla esi-
merkiksi kustannuspaikka tai suorite. Palkkaustapa vaikuttaa palkkalaskennan suoritukseen. 
Erilaisia tapoja ovat aika-, tuotantopalkkio- ja urakkapalkkaus. Kirjaamisen kannalta helpoin 
on aikapalkkaus eli joltain ajalta saa sovitun palkan. Suurempien kokonaisuuksien tulosvastuu-
ta korostettaessa voidaan siirtyä aikapalkkaukseen.  
(Vehmanen & Koskinen 1998, 88.) 
 
Aine- ja tarvikekustannuksissa tuotannon tekijät ovat aineita, joita yrityksen on tarkoitus 
muuttaa toisenlaiseksi tuotantoprosessissaan. Näihin rinnastettavia asioita ovat lopputuotteen 
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komponentin osat, jotka yritys tilaa toimittajilta. Toimittajat saattavat olla talon ulkopuolel-
la toimivien saman yrityksen yksiköitä tai täysin ulkopuolisia toimittajia. Tuotantoprosessin 
tarvikkeita ja aineita käsitellään samalla tavalla laskennassa kuin aineita ja komponentteja 
vaikka ne ovat lyhytvaikutteisia tuotantovälineitä. Nämä kaikki kustannukset lasketaan samal-
la tavalla ja jatkossa tätä seurantaa kutsutaan varastokirjanpidoksi. 
(Vehmanen & Koskinen 1998, 88-89.) 
 
Seuraava kaava pätee aine ja tarvike käytön tarpeeseen: 
Alkuvarasto + ostot = Käyttö + loppuvarasto + hävikki 
(Vehmanen & Koskinen 1998, 89.) 
 
Aineita ja tarvikkeita joudutaan varastoimaan, koska niiden hankinta ei tapahdu samassa tah-
dissa kuin niiden tarve on. Ainoastaan yrityksen käyttäessä Just-In-Time (JIT) tuotantoa raa-
ka-aineita tulee vain tarpeeseen, ja ne menevät tullessaan suoraan tuotantoon. Muuten nor-
maalisti raaka-aineita joudutaan varastoimaan. Varastokirjanpidon avulla pystytään selvittä-
mään aine- ja tarvikekustannukset. Siinä on saapuneiden, siellä jo olevien ja sieltä otettujen 
tavaroiden ja aineiden määrät, sekä niiden kustannukset.  
(Vehmanen & Koskinen 1998, 89.) 
 
Varaston arvoon liittyy kustannuksia, joihin voidaan vaikuttaa. Yrityksen myynnin ollessa ta-
saista tiedetään melkein tarkalleen vuodessa myydyn tavaran määrä, jolloin yritys voi tilata 
materiaalit varastoon suunnitellusti mahdollisimman kustannustehokkaasti tai suunnittelemat-
tomasti kalliimmalla tavalla. Kustannustehokkaasti tilattuna materiaalit tulevat mahdollisim-
man suurissa erissä tarpeeseen, mutta kustannustehottomalla tavalla materiaalit tulevat joko 
esimerkiksi vuoden tarve kerralla varastoon tai liian pienissä erissä monta kertaa, jolloin syn-
tyy logistisia kustannuksia. Varastoinnin tapahtuessa kerran vuodessa on yrityksellä oltava 
suuri varastotila, mutta materiaalin tullessa tarpeeseen ei varastotilaa tarvita kuin mahdolli-
sesti valmiille tuotteille. Materiaalin tullessa kerralla varastoon täytyy sen laadusta pitää 
huolta, ettei se pääse pilaantumaan esimerkiksi kosteudesta tai vanhentumaan.  
(Karrus 2005, 37.) 
 
Lyhyt vaikutteisiin tuotantovälinekustannuksiin lasketaan energian ostaminen, tietoliikenne ja 
huolto-, konsultti- ja logistiikkapalvelut. Myös rakennusten, koneiden ja kaluston sekä leasing-
vuokrat kuuluvat lyhytvaikutteisiin tuotantovälinekustannuksiin. Näitä käytetään sitä mukaan 
kuin niitä hankitaan, eli käytön arvostus ei tuota ongelmia. Kustannuslaskennan perustaksi 
kelpaavat useasti sellaisenaan liikekirjanpidon tositteet. Jos kustannuksia halutaan kohdentaa 
tarkemmin, tarvitaan tositteisiin laskentakohteen tunnus. Lyhytvaikutteisten kustannusten 
tositteissa korostuu järjestelmällisyys ja kirjaustekniikka. Myöhemmin jäljittäminen on vaike-
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ampaa kuin niiden kirjaamisen arvostus. Tositteissa tarvitsee olla laskentakohde ja kustannus-
laji oikein. 
(Vehmanen & Koskinen 1998, 90.) 
 
2.3 Ulkoistaminen 
 
Myynnin ulkoistaminen helpottaa pienten asiakkaiden toiveiden toteuttamista. Joku muu te-
kee pienen asiakkaan pienen tilauksen ja toimittaa sen. Näin pienien tilauksien tuottaminen 
ja toimittaminen eivät häiritse ulkoistavan yrityksen suurien ja tärkeämpien erien toimituk-
sia. Ulkoistaja yritys oletettavasti auttaa alihankkijaa toteuttamaan asiakkaiden toiveet, mut-
ta jättää kuitenkin suurimman osan työstä sille. Ulkoistaminen voi johtua esimerkiksi ulkoista-
jan liiketoiminnallisesta tilanteesta tai sen hetkisistä olosuhteista. Kyseisellä toimella yritys 
itse voi keskittyä täysin yrityksen ydintoimiin ja näin onnistua nostamaan yrityksen katetta. 
Ydintoimet ovat niin tärkeitä, ettei niitä voi luovuttaa ulkopuoliselle.  
(Kiiskinen, Linkoaho & Santala 2002, 21.) 
 
Markkinatilanteen ollessa otollinen eli ulkoistamispalvelun voi saada helposti, sopivaan hin-
taan ja sisällöltään oikeanlaisena, on ulkoistaminen mahdollinen vaihtoehto. Yrityksen tai or-
ganisaation ei kannata panostaa yrityksessään sellaisiin toimintoihin, joihin on ulkoistamispal-
velu saatavilla helposti. Sellaisia palveluita on esimerkiksi kirjanpidon ulkoistaminen tilitoi-
mistolle.  
(Kiiskinen ym. 2002, 22.) 
 
2.3.1 Strateginen ulkoistaminen 
 
Kun on tehty ensimmäisen kerran ulkoistamista, se on ollut kaikin puolin strategista. Tämä 
tarkoitti toiminnan jakamista toiselle saman palvelun tarjoajalle. Tuolloin ei vielä ollut val-
miina ulkoistamispalveluita. Nykyään palkanlaskenta, laskutus ja kirjanpito ovat jalostettu 
pitkälle eikä niitä voida pitää samalla tavalla strategisina ulkoistamispalveluina kuin ennen. 
Tärkeää on tunnistaa milloin kyseessä on strateginen ja milloin taktinen ratkaisu. Kun palve-
luiden tarjoajia on useampia samalla toimialalla, ja ulkoistamista on tehty aikaisemminkin, 
ratkaisu on taktinen tai rutiini.  
(Kiiskinen ym. 2002, 22-23.) 
 
2.3.2 Ulkoistamispäätös 
 
Yrityksen tai organisaation suunnitellessa ulkoistamista, sen on määriteltävä ensin organisaa-
tionsa ydintoiminnot ja niiden tukitoiminnot. Näiden jälkeen sen tulee määritellä mitkä toi-
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minnot ovat mahdollista antaa yrityksen ulkopuolisen hoidettavaksi. Esimerkiksi kilpailukyvyn 
kannalta tärkeitä asioita kuten hyvää toimialatuntemusta tai asiantuntijaverkostoja ei tule 
ulkoistaa. Organisaatiolle tai yritykselle ainutlaatuisia asioita ei tule ulkoistaa. Näitä ovat 
esimerkiksi brändit, patentit ja reseptit. Ne ovat asioita jotka erottavat yrityksen kilpailijois-
ta tai estävät uusia yrityksiä tulemasta alalle. 
(Kiiskinen ym. 2002, 23.) 
 
Osan yhtiöistä ihmiset tunnistavat jo logosta, ja näille yrityksille tärkeämpiä asioita ovatkin 
esimerkiksi logo ja tuotemerkit. Yrityksille tärkeitä eli ydintoimintoja voivat olla esimerkiksi 
oma tunnusmusiikki, asiakaspalvelu tai reitit joita yritys käyttää. Jotain mikä erottaa yrityk-
sen kilpailijoistaan. Kunnalle tärkeä asia voi olla paikallistuntemus tai kunnan palveluiden 
määrittäminen, kuitenkaan kunnan perusterveyspalveluiden tai kirjastopalveluiden tuottami-
nen ei ole osana ydintoimintoja. Yrityksen ja organisaation ei kannata ulkoistaa ydintoiminto-
jaan, vaan niitä tukevia asioita.  
(Kiiskinen ym. 2002, 23.) 
 
Ulkoistamisessa asiat tulee jakaa neljään eri ryhmään kahden aiheen perusteella. Aiheina 
ovat ulkoistettavan asian kriittisyys ja onko se ydinosaamista. 
 
 
Kriittinen/K         Ei kriittinen/EK 
 
Ydinosaa- 
minen / Y 
  
 
 
Ei ydin- 
osaamista  
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Kuvio 1: Kriittinen/ei kriittinen analyysi 
 
Luokittelu kriittinen ja ydinosaamista ryhmään tarkoittaa, että se kannattaa pitää itsellään ja 
kehittää itse, koska se vaatii tietoa ja taitoa mitä ei muualta löydy eikä kannata yrityksen 
ulkopuolelle luovuttaa. Kun asia luokitellaan kriittinen, mutta ei ydinosaamista ryhmään, se 
kannattaa ulkoistaa. Sopimuksessa tarvitsee mainita palvelun tason laadusta, jotta tasoa voi 
seurata ja siihen voi vaikuttaa. Luokittelu ei kriittinen, mutta ydinosaamista ryhmään tarkoit-
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taa, että kannattaa pitää itsellä ja kehittää sisäisenä toimintana, mutta jos tehtävästä suoriu-
tuminen haittaa suoriutumista ydintehtävästä, sen voi myös ulkoistaa. Luokittelu ei kriittinen 
eikä ydinosaamista ryhmään tarkoittaa ulkoistamisen kannattavansaatavan palvelun hinnan 
perusteella.  
(Kiiskinen ym. 2002, 23.) 
 
2.4 Logistiikka 
 
Käsite logistiikka on nuori vaikka logistiikkaa on ollut yrityksissä aina. Nykypäivänä logistiikka 
sisältää yrityksissä monia erilaisia asioita, mutta sanana se kuvaa materiaalien ja tiedon liik-
kumiseen kuuluvia erilaisia asioita ja tehtäviä. Logistiikan alle luetaan muun muassa tavaran 
sisään ostaminen, tilauksen tuleminen ja liikkuminen yrityksen sisällä, tuotannossa olevan 
tuotteen liikkuminen yrityksessä ja valmiin tavaran, ja tarvittavien asiakirjojen, kulkeminen 
markkinoinnin ja jakelun läpi toimivaksi ketjuksi. Ketju alkaa kun tilaus lähtee kaupalta va-
rastoon, tai tukkurille, tukkurilta tilaus tuottajalle ja tuottajalta tilaus materiaalitoimittajal-
le. Tässä logistiikkaketjussa ei vielä liiku konkreettisesti tavaraa vain ainoastaan tilaukseen 
liittyviä tietoja. Tieto voi liikkua sähköisesti, puhelimitse tai kirjeitse. Tiedon liikkumisen jäl-
keen alkaa logistiikkaketju toiseen suuntaan. Materiaalien tuottaja toimittaa materiaalit teh-
taalle prosessoitavaksi, valmis tuote kuljetetaan tehtaalta varastoon ja myöhemmin varastos-
ta tavara kuljetetaan kauppaan. Ja kaupan myytyä tämän erän, kaupalta lähtee tilaus uudes-
ta erästä. 
(Karrus 2005, 14.) 
 
Logistiikkaketjun myyntiin ja ostoon kuuluvat kaikki alihankkijoista, valmistajista, tukkukaup-
piaista lähikauppiaisiin, jotka ovat mukana ketjussa asiakkaiden tarpeiden tyydyttämiseksi. 
Nämä toimivat yhteistyössä keskenään ja rakentavat eräänlaisen arvoketjun. Yrityksessä ylä-
virta tarkoittaa ostomarkkinoita ja alavirta myyntimarkkinoita. Yritys voi lähestyä molempia 
markkinoita erilaisilla tavoilla syvistä yhteistyösuhteista täydelliseen kilpailuun. Tuotteesta 
riippuen valitaan strategia, jota käytetään ostamisessa ja myymisessä. Siihen vaikuttaa tuot-
teen erikoisuus ja ainutlaatuisuus, yleinen saatavuus, patentit ja muut tekijänoikeudet, asi-
akkaiden ominaisuudet ja tarpeet.  
(Karrus 2005, 231.) 
 
 
Aktiivisella toiminnalla ylä- ja alavirtaan yritykset pyrkivät parantamaan menestymistään. 
Tämän toteutumiseksi on toimittava tiiviissä yhteistyössä toimittajien ja asiakkaiden kanssa. 
Yritys pystyykin estämään alalle uusien kilpailijoiden tulemisen tekemällä tiiviisti yhteistyötä 
asiakkaiden, alihankkijoiden ja toimittajien kanssa. Uudelle asiakkaalle myymisen panostus 
vaatii yritykseltä moninkertaista kapasiteettia vanhalle asiakkaalle myymiseen verrattuna. 
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Sama on ostopuolella kustannuksia seuratessa, niistä voi tulla hidaste muutoksia tapahtuessa. 
Ketjussa hallitseva jäsen pystyy vaikuttamaan muiden ketjussa olijoiden toimintoihin, oli hal-
litseva jäsen sitten asiakas, toimittaja tai oikeuksien haltija. 
(Karrus 2005, 232.) 
 
2.4.1 Vihreä logistiikka 
 
Logistiikassa on otettu myös huomioon nykymaailman ekologinen ajattelu ja siksi puhutaan 
myös vihreästä logistiikasta. Vihreä logistiikka tarkoittaa kuljetuspuolen suunnittelua parhaal-
la mahdollisella tavalla päästöjä ja ilmaston mahdollisimman vähäistä kuormitusta ajatellen. 
Kuljetuksen voi suunnitella itse ekologisesti tai antaa ulkopuolisen suunnitella vihreä logisti-
nen ketju ja ulkopuolinen voi myös tarvittaessa hoitaa ketjun alusta loppuun. Vihreä logisti-
nen ketju tarkoittaa käytännössä kuljetusmuotojen valitsemisen mahdollisimman vähäisin 
päästöin, esimerkiksi rekat ja kuorma-autot lastataan täyteen niiden kuljettaessa tavaraa. Jos 
omat tavarat eivät täytä autoa, sovitaan yhteinen kuljetus toisen firman kanssa, jolla on kul-
jetusta samaan suuntaan. Tai voidaan esimerkiksi valita rekkojen sijasta juna, jos se on pa-
rempi vaihtoehto.  
(Metropolia ammattikorkeakoulu 2009.)  
 
Logistiikkaa pidetään nykyään yrityksen ehkä tärkeimpänä toimintona. Toimivalla ja kustan-
nustehokkaalla logistiikalla voidaan säästää suuria summia ja saada näin tavara halvemmalla 
hinnalla markkinoille. Useasti logistiikassa käytetään yrityksen ulkopuolisen kolmannen osa-
puolen tarjoamia palveluita. Puolet logistisista kustannuksista tulee varastoinnista ja varas-
tossa seisovan tavaran arvosta. Pääsääntöisesti tavaran varastointi ei hyödytä yritystä, se vain 
laskee tuotteen arvoa ja lisää kustannuksia. 
(Hokkanen, Karhunen & Luukkainen 2011, 200.) 
 
Tuotteen varastoinnin kustannukset riippuvat paljon tuotteesta, varastointityypistä ja mark-
kinoista. Varastointi itsessään sitoo yrityksen pääomaa, jolloin varaston sitoma pääoma ei li-
säänny ja varastoidut tuotteet menettävät arvoa varastoinnin aikana. Tuotteiden laatu voi 
huonontua tai ne voi vanhentua varastossa, jolloin arvo putoaa. Tuote voi mennä vanhaksi 
käyttötarkoitukseltaan tai päivittäistavarakaupoissa myyntipäivältään. Käyttötarkoituksen 
vanhentuminen tarkoittaa kehityksen tapahtumista kyseisessä tuotekategoriassa, jolloin van-
hat materiaalit ja tuotteet eivät mene enää kaupaksi vaan jäävät varastoon sitomaan pää-
omaa. Tuotteen varastoinnin kalleus riippuu paljon myös varastoinnin tarpeesta. Jos tuotteel-
le riittää ulkokatos laadun pysymiseksi vaadittuna, ei varastointi ole kallista, mutta jos se tar-
vitsee suojaisan lämmitetyn varaston, tulee varastoinnille lisää kustannuksia ja tuotteelle hin-
taa.  
(Karhunen, Pouri & Santala 2004, 305.) 
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Yksi suuri logistinen, mutta vaikeasti toteutettava toimintatapa on JIT. Lyhenne tulee englan-
ninkielisistä sanoista just-in-time. Kyseisessä toimintatavassa tavara tuodaan tuotantolaitok-
seen juuri oikeaan aikaan, oikea määrä ja oikeaa laatua. Tämä toimintatapa tarkoittaa tuo-
tannon kuormittamista lopusta alkuun imemällä. Toimintatavassa on myös käsite nollavarasto, 
jolloin kaikki tavara liikkuu eikä varastoa synny. Näin tavara ei seiso varastossa, varasto ei 
sido yrityksen pääomaa, eikä tuota kustannuksia. Yrityksen kannattaa lainata varaston sitoma 
pääoma kuin sitoa kaikki omapääoma kiinni varastoon. Näin yritykselle jää ylimääräistä käyt-
tövaraa esimerkiksi yllättäviin kustannuksiin.  
(Hokkanen ym. 2011, 212.) 
 
Logistiikka voidaan karkeasti jakaa kolmeen osa-alueeseen; tulo-, tuotanto- ja lähtölogistiik-
ka. Osa-alueen nimi kertoo paljon mitä kyseisessä alueessa tapahtuu käytännössä. Tulologis-
tiikkaan kuuluvat yrityksen tarjoamien tuotteiden tuotantoon liittyvien materiaalien, kompo-
nenttien, tuotteiden ja palveluiden hankkiminen niiden tuottajilta ja tukkukaupoilta. Tämä 
logistiikan osa on ollut hyvin kustannustehokasta kansainvälistämisen avulla, mahdollisimman 
halpojen materiaalien ja osien hankkimiseksi halvantuotannonmaista. Materiaalit jaetaan eri 
luokkiin hankintojen merkityksen perusteella. Tärkein materiaali voi olla esimerkiksi A ja toi-
seksi tärkein B jne. Yrityksen kannattaa ohjata A-materiaalin toimitusta sen tärkeyden takia 
huolellisesti. Muita materiaaleja yritys voi varastoida tuotannon toimivuuden ja yrityksen 
toimituskyvyn takaamiseksi, että materiaalit eivät loppuisi varastosta missään vaiheessa ko-
konaan. Varastoinnin ei tarvitse konkreettisesti olla yrityksellä itsellä vaan sen voi hoitaa ul-
kopuolinen, jolta materiaalia saa haettua tarvittaessa helposti ja nopeasti. Käsitettä varasto 
voidaan verrata kuljetukseen, joka ei liiku eteenpäin ja varastoksi voidaan lukea paikat joissa 
tavara seisoo mistä syystä hyvänsä. 
(Hokkanen ym. 2011, 125.) 
 
Tuotantologistiikkaan kuuluvat päätöksen teko ostaa ja valmistaa. Näitä päätöksiä kannattaa 
miettiä jo tuotesuunnittelun ohella, ja yrityksen tarvitsee päättää mitkä osat tuotteista se 
valmistaa itse ja mitkä se ostaa. Tuotesuunnittelun aikana tarvitsee myös ratkaista ongelmat 
missä tuotetta valmistetaan ja miten se käytännössä onnistuu. Yrityksen kannattaa paneutua 
omaan ydinosaamiseen ja antaa ei-ydinosaamisen osa-alueet ulkopuolisten hoidettavaksi. 
Näin yritys onnistuu myös verkostoitumaan paremmin ja luomaan suhteita. Tuotannon paras 
sijainti on joko lähellä alihankkijoita tai lähellä asiakkaita. Paras ja kustannustehokkain si-
jainti riippuu kuljetuksesta kertyvistä kustannuksista verrattuna asiakkaan vaatimaan toimi-
tuskykyyn, kumpaa lähempänä tuotannon kannattaa sijaita. 
(Hokkanen ym. 2011, 50.) 
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Lähtölogistiikkaan kuuluu suunnitella toimivien kuljetusteiden valinnat huomioon ottaen mah-
dollisten yhteistyökumppanien vaatimukset, suunnitella varastointi, joka voi olla myös ulkois-
tettu, ja huomioida kaikki valmiiden tuotteiden liikkumiseen vaikuttavat tekijät. Niitä voivat 
olla esimerkiksi valtioiden rajojen ylitykset, joissa voidaan tarvita dokumentteja kuljetettavi-
en tuotteiden alkuperästä jne. Logistiikan tavoitteena on informaatio- ja materiaalivirtojen 
järjestäminen toimivaksi ja tehokkaaksi kokonaisuudeksi. Tämän tavoitteen täyttyminen aut-
taa tekemään yrityksestä omistajalleen mahdollisimman tuottavan. Tämä muutamien kulma-
kivien järjesteleminen oikein voi olla erittäin vaikea tehtävä. 
(Hokkanen ym. 2011, 50-51.)   
 
2.4.2 Kestävä kehitys 
 
Kestävällä kehityksellä tarkoitetaan toiminnan suunnittelemista mahdollisimman ekologiseksi. 
Tavoitteina ovat kulutuksen vähentäminen mahdollisimman vähäiseksi, tuotteissa käytettyjen 
materiaalien pitkä kestävyys ja uudelleenkäyttö mahdollisuus sekä lyhyimmät mahdolliset 
jakelureitit. Lyhyillä jakeluteillä tarkoitetaan paikallisia raaka-aineita sekä paikallista valmis-
tusta. Tuotteiden pitkällä kestävyydellä tarkoitetaan materiaalien kulutuksen kestävyyttä ja 
korkealaatuisia tuotteita työntekijöitä riistämättä. Työntekijöiden hyvinvointi edistää kasvua 
ja päinvastoin kasvu hyvinvointia. Hyvinvointi merkitsee kysynnän kasvua ja tuotannon muut-
tumista massatuotannoksi, tuotteiden kestävyyden muuttumista lyhyt aikaisemmaksi ja mark-
kinoiden laajentumista kansainvälisiksi. 
(Kyrö 2006, 15.) 
 
Pareto-periaatteella voidaan luokitella yrityksessä tuotteet 80/20 menetelmällä esimerkiksi 
tuotteen kestävyyden, uudelleenkäyttömahdollisuuden tai materiaalin ekologisuuden mukaan. 
Tuotteet jotka eivät täytä haluttuja vaatimuksia voidaan ottaa pois valmistettavien tuottei-
den listalta. Samanlaiset tuotteet laitetaan esimerkiksi taulukkoon vertailtavaksi näiden asi-
oiden perusteella ja mietitään mitkä tekevät tuotteesta ekologisen tai kestävän, jonka jäl-
keen vähiten tavoitteita täyttävä tuote jätetään pois. Erilaisiin tarkoituksiin tarkoitettuja 
tuotteita ei voida vertailla keskenään.  
 
Pitkävaikutteiset tuotantovälinekustannukset eli niin sanotut pääomakustannukset aiheutuvat 
erilaisten pitkävaikutteisten asioiden kuten tuotannontekijöiden hankinnasta ja hallussa pi-
dosta ja näiden hallussapidosta syntyvän riskin vähentämisestä tai kokonaan eliminoimisesta. 
Hankintaan kuuluvat poistot, hallussapitoon kuuluvat korot käyttöomaisuudesta ja käyttöpää-
omasta ja kolmanteen kuuluvat erilaiset vakuutukset, kuten esimerkiksi palovakuutus. Las-
kentatoimessa poistoilla jaksotetaan pitkävaikutteisten tuotantoon liittyvien tekijöiden hinta 
tasaisesti niiden käytössä olon ajaksi. Tällaisen tekijän oletetaan tuottavan tuloa useamman 
 28(50)
  
ajanjakson aikana. Tämä vaatii ennustamista kuinka pitkäksi ajanjaksoksi poistot jaetaan. 
Verolainsäädännössä on normit säädetty tätä varten täsmentämään.  
(Vehmanen & Koskinen 1998, 91.) 
 
Johdon laskentatoimessa ja rahoituksen laskentatoimessa poistot ilmaistaan useasti eri tavalla 
vaikka poistomääräykset käytännössä ovat samat. Johdon laskentatoimessa poistoilla tuodaan 
ilmi tuotannontekijän käyttämisestä tulleet kulut, jotka saa vähentää verotuksessa. Ne ovat 
seurausta tuotannontekijän arvon pienenemisestä tai käyttökelpoisuuden muuttumisesta. Yksi 
mahdollisuus hinnan määrittämiseksi on käyttää ostohinnan ja myyntihinnan erotusta. Poistot 
muuttuvat problemaattiseksi kun otetaan huomioon, että tuotannontekijät ei kerrytä tuloa 
toisesta tuotannontekijästä riippumattomasti. 
(Vehmanen & Koskinen 1998, 91.) 
 
Yritys saa poistaa tehtyjä investointeja verotuksessa viiden vuoden ajan, jollei voida perustel-
lusti anoa viittä vuotta pidempää aikaa hyvää kirjanpitotapaa mukaillen. Kuitenkin poistoaika 
voi olla korkeintaan 20 vuotta, jonka jälkeen investoinnin arvon tulee olla poistettu jään-
nösarvoa lukuun ottamatta.  
(Kirjanpitolautakunta 2007.) 
 
Korko on lainatulle pääomalle saatua hyvitystä. Korko-käsite voi olla monetaarinen tai boni-
taarinen. Koron ollessa monetaarinen sitä vastaa konkreettisesti kassavirta, mutta koron ol-
lessa bonitaarinen ei todellista kassavirtaa ole, tällöin on vain laskennallinen kassavirta. Kor-
ko pääomalle voi olla sille maksettu osinko, jolloin se on monetaarista. Monetaarisuus voi tar-
koittaa tuottovaatimusta, joka on isompi kuin osinkojen määrä. Odotettu ylitys tapahtuu 
osakkeiden arvon noustessa. 
(Vehmanen & Koskinen 1998, 91-92.) 
 
Vakuutukset menevät tarkoitusperänsä mukaan. Palovakuutus on rakennuksille, sekä niissä 
olevalle irtaimistolle, Keskeytysvakuutus sovitulle toiminnalle, varastovakuutus varastoiduille 
tuotteille ja liikennevakuutus ajoneuvoille. Vakuutukset ovat kustannuksia, jotka voi liittää 
esimerkiksi rakennuksiin. Näin ne ovat myös yritystason kustannuksia. Aiheuttamisperiaatteen 
mukaan vakuutusyhtiön käsittelyssä vahinko arvioidaan tapauksesta riippuen.  
(Vehmanen & Koskinen 1998, 92.) 
 
2.5 Tulevaisuuden arviointi 
 
Analyysien käyttäminen markkinointia suunnitellessa helpottaa lopputuloksen arviointia ja 
päätöksien tekemistä. Tulevaisuuden suunnitelmia tehdessä asioita kannattaa pohtia realisti-
sesti, mutta myös pahimman ja parhaan mahdollisen tilanteen mukaan. Näin yritys pystyy 
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valmistautumaan kaikkeen tulevaan. Erittäin hyviä auttavia analyysejä ovat SWOT- ja ABC-
analyysit. SWOT-analyysillä yritys pystyy miettimään yrityksen tulevaisuutta ja ABC-analyysillä 
tuotteita niiden tärkeyden mukaan.  
2.5.1 SWOT-analyysi 
 
SWOT-analyysi on helppo ja yksinkertainen tapa selvittää analysoitavan asian vahvuudet ja 
heikkoudet sekä tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Toiselta nimeltään se on nelikenttä-
analyysi. Lyhenne SWOT tulee englanninkielisistä sanoista strength (vahvuus), weakness 
(heikkous), opportunity (mahdollisuus) ja threat (uhka). 
(Quolitas Forum 2009.) 
 
Tutkin Pareto-periaatteen käyttöönottamista yritysmaailmassa SWOT-analyysin avulla. Millai-
sia vahvuuksia yritys siitä saa, mikä osa-alue heikentää yritystä periaatteessa, millaisia mah-
dollisuuksia se tuo ja millaisia uhkia. 
 
 
Kuvio 2: SWOT-analyysi 
 
2.5.2 ABC-analyysi 
 
ABC-analyysillä voidaan luokitella asioita erilaisiin ryhmiin niiden tärkeyden mukaan. Luokit-
teluun voidaan ottaa mukaan myös ryhmä D, jolloin saadaan luokittelua vieläkin astetta tar-
kemmaksi. C- ja D- ryhmät sisältävät tuotteita, jotka edustavat pienintä osaa myydyistä kap-
palemääristä. Ryhmät eivät jätä paljoa katetta yritykselle, mutta ovat saatavuudeltaan hyviä 
Vahvuudet 
- Toiminta tehostuu 
- Kulut pienenevät 
- Varasto pienenee 
? kierto nopeutuu 
? ei sido yhtä paljon rahaa 
 
Heikkoudet 
- Asiakkaan ehdoilla 
? asiakkaalla menee huo-
nosti, yrityksellä menee 
huonosti 
- Tuotevalikoiman supistumi-
nen 
? valikoiman tuotteet voi 
poistua käytöstä, keksi-
tään tilalle parempia 
 
Mahdollisuudet 
- Antaa mahdollisuuden kas-
vaa 
- Onnistuessaan kate ja voitot 
kasvavat 
Uhat 
- Taloudellinen taantuma 
- Periaatteen läpivieminen 
epäonnistuu 
- Asiakkaat ostavat kilpailijal-
ta 
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ja tuotteille löytyy useampia toimittajia. Näitä tuotteita on kaikissa tuoteryhmissä. C- ja D- 
tuotteiden tilaus tulisi olla sujuvaa ja mutkatonta pienen menekin takia, jolloin tuotteiden 
saama huomio jää pienemmälle. Sujuvuuden takaamiseksi yrityksen kannattaa esimerkiksi 
käyttää tilaamiseen automaattijärjestelmää, jolloin tilaus lähtee kun tuotteita on jäljellä 
tietty määrä. Tilauksen tulisi lähtiessään olla mahdollisimman suuri katteen jäämiseksi. Va-
raston tarvitsee kattaa useamman viikon menekki asiakkaiden tarpeiden täyttymiseksi. 
(Laurea ammattikorkeakoulu Hyvinkää 2006, 43-44.) 
  
Tuoteryhmä A 
- Tärkein tuoteryhmä 
? kattaa puolet myynnistä 
- Tarkkailtava varastoa päivittäin 
Tuoteryhmä B 
- Tärkeä tuoteryhmä 
? kattaa noin 30% myynnistä 
- Varastotilanteen tarkkailua vii-
koittain 
Tuoteryhmä C 
- Tuoteryhmä osalle asiakkaista 
tärkeä, kannattaa säilyttää asiak-
kaiden takia 
? kattaa noin 16-20% myynnistä 
- Ylimääräistä varastokapasiteettia 
varottava 
Tuoteryhmä D 
- Ei tärkeä ryhmä 
? Välttämättä ei myyntiä ollen-
kaan  
? myynti 0-2% kokonaismyynnis-
tä 
- Varasto toimii vähällä huomiolla 
 
Kuvio 3: ABC-analyysi 
 
3 Toiminnallinen viitekehys 
 
Toiminnallisella viitekehyksellä rajataan ja esitellään toimintaympäristö, johon opinnäytetyö 
liittyy. Esimerkiksi tilattuun opinnäytetyöhön toiminnallisella viitekehyksellä voidaan tilaajal-
le näyttää mitä tietoja opinnäytetyöhön on tulossa yrityksestä, niin tilaaja voi halutessaan 
karsia esimerkiksi osan tiedoista pois ennen kuin opinnäytetyön tekijä alkaa niitä prosessoida. 
Tässä työssä toiminnallinen viitekehys rajaa alueen, jota työssä tutkitaan, ja helpottaa työn 
tekemistä. 
 
3.1 Kohdeorganisaation esittely 
 
Yritys X on Suomen tämän hetken johtavia teippiteollisuudessa toimivia yrityksiä. Yrityksellä 
on yli 20 jalostusyksikköä ympäri maailmaa. Yritys X toimii teippiteollisuudessa kehityksen ja 
innovatiivisten ratkaisujen eturintamassa. Yrityksen kansainvälinen laajuus antaa mahdolli-
suuden paikallisten palveluiden ja kansainvälisen asiantuntemuksen tarjoamiseen.  
(Yritys X:n toimitusjohtajan sähköposti 15.5.2011.) 
 
Yrityksellä on yli 50 vuoden kokemus teippiteollisuudessa ja yhtiöllä on hyvä maine useimpien 
liittämis-, eristys-, suojaus-, tiivistys- ja pakkaushaasteiden ratkaisijana. Asiakkaita löytyy 
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melkeinpä kaikilta teollisuuden aloilta ja tuotteita ja ratkaisuja toimitetaan loppukäyttäjille 
suoraan sekä jälleenmyyjien kautta. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan sähköposti 15.5.2011.) 
 
Tuotevalikoimasta löytyy tuotteita teolliselle puolelle, mutta myös sopivia tuotteita kulutta-
jille. Yritys ei kuitenkaan myy suoramyyntinä tuotteita vaan toimii tukkurina vähittäismyyjil-
le. Suoramyynti loisi juuri ei toivottua ”pullan pyörittämistä” ilman kunnollista katetta, josta 
yritys haluaa Pareto-periaatteen myötä päästä eroon. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan sähköposti 15.5.2011.) 
 
Yritys X luo innovatiivisesti asiakkailleen heidän tarvitsemiaan tuotteita parantamaan asiak-
kaan tuottavuutta. Yritys X:n asiantuntijat osaavat auttaa asiakasta valitsemaan parhaan 
käyttökelpoisen tuotteen käyttökohteeseen vaatimusten mukaisesti ja räätälöitynä asiakkaan 
tarpeisiin. Myyjät suunnittelevat tuotteen parhaan muotoiseksi taloudellisuuden saavuttami-
seksi. Tehokkaiden jalostuslaitteiden avulla yritys X pystyy valmistamaan tuotteet sovitun ai-
kataulun mukaisesti. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan sähköposti 15.5.2011.) 
 
Yritys X:n on ostanut yhdysvaltalainen suuryritys 2000-luvulla, jonka toimintaan kuuluu pie-
nempien yritysten ostaminen ja niiden toiminnan uudelleen organisointi kannattavammaksi. 
Tämä yhdysvaltalainen yritys on laittanut yritys X:ssä käytäntöön Pareto-periaatteen, jolla se 
on nostanut yritys X:n kateprosenttia, liikevaihtoa ja kasvattanut tulosta. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan sähköposti 15.5.2011.) 
 
3.2 Pareto-periaate kohdeorganisaatiossa 
 
Pareto-periaatteesta on hyvä esimerkki yrityksestä X, joka on ottanut käyttöön periaatteen 
asiakkaille hinnoitteluun, tuotevalikoimaan ja tavarantoimittajiin. Yrityksessä on myynti ko-
honnut +10 prosenttia, kateprosentti on kohonnut +16,5 prosenttiyksikköä, katetuotto eurois-
sa on noussut 48 prosenttia, ostavien asiakkaiden lukumäärä on vähennyt 48,5 prosenttia, 
mutta myyntilaskujen määrä on vähentynyt vain 25 prosenttia. Tämä kertoo periaatteen käyt-
töönoton toimivuudesta. Vaikka asiakasmäärä ostoehdot saaneista tippui 48,5 prosenttia, ka-
teprosenttia ja katetuotto euroissa nousi ja myyntilaskut vähenivät vain 25 prosenttia. Esi-
merkissä täytyy myynnin nousuun huomioida taloussuhdanteiden muuttuminen paremmiksi. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan sähköposti 05.4.2011.) 
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Myynti +10% 
Kateprosentti +16,5% 
Katetuotto +48% 
Ostavat asiakkaat -48,5% 
Myyntilaskut -25% 
 
Kuvio 4: Yhteenveto periaatteen tuomista tuloksista 
 
Tämä tarkoittaa käytännössä pienten, katetta tiputtavien, asiakkaiden putoamista pois asia-
kaslistalta ja näin ollen pienten asiakkaiden yksilöllisten tilausten puuttumista ja tuotannon 
keskeytyksien vähenemistä. Pienten asiakkaiden aiheuttamat kustannukset puuttuvat ja kate-
tuotto nousee. Yritys X pystyy keskittymään paremmin suurten asiakkaiden, eli 20 prosentin 
”kultamuna”- ryhmään, joka nostaa yrityksessä katetuottoprosenttia suurten asiakkaiden ta-
kia tehdyn työn katkeamattomuuden ansiosta. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan sähköposti 05.4.2011.) 
 
80/20 periaatetta toteuttaessa asiakkaat lajitellaan kahteen ryhmään asiakkaan myynnin mu-
kaan. Myynnit laitetaan suuruusjärjestykseen ja lasketaan yhteen. Sen jälkeen lasketaan 
myynnistä suurimmasta pienempään kumulatiivisesti niin kauan, että saadaan 80 prosentin 
osuus koko myynnistä. Siinä menee raja. Käytännössä rajan yläpuolelle jää noin 20 prosenttia 
asiakkaista ja alapuolella 80 prosenttia asiakkaista. Tästä tulee periaatteen nimi 80/20.  
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
20 prosentin asiakasryhmä on yritykselle erittäin tärkeä, ja yrityksen täytyy tiedostaa tämä. 
Tämä on yrityksen eräänlainen ”kultamuna”. 20 prosentin osuus asiakkaista tuo yritykselle yli 
80 prosenttia myynnistä, mutta ei kuitenkaan tuota 80 prosenttia kuluista. Tämä johtuu siitä, 
että tämän 20 prosentin tilaukset ovat keskimääräistä suurempia ja näin tuotanto-, lähetys- 
ja kuljetuskuluja tulee suhteessa myynnin määrään vähemmän. Tässä tapauksessa pätee Pa-
reto-periaate, 20 prosenttia asiakkaista tuo 80 prosenttia myynnistä. Tämä 20 prosenttia asi-
akkaista on niin sanotusti 80-asia eli erittäin tärkeä yritykselle. Tälle 20 prosentille asiakkais-
ta tehdään jokaiselle omanlaiset tarjoukset räätälöidysti. Tämä johtuu asiakkaan suuruudesta 
ja tärkeydestä yritykselle.  
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
80 prosentin asiakasryhmä on yritykselle prosessoitava osa asiakkaista. Näiden asiakkaiden 
myyntikertoja tarvitsisi saada vähäisemmäksi, mutta myynninmäärää suuremmaksi eli tilaus-
määrää kasvatettua. Pienet tilaukset tuottavat yritykselle paljon kuluja tuotannosta, varas-
toinnista, keräämisestä ja tavaran toimittamisesta. Pienet tilaukset aiheuttavat kaaosta tuo-
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tannossa ja lähettämössä sekä häiritsevät suurempien tilausten edistymistä. 80 prosenttia 
asiakkaista on yritykselle 20-asia eli ei niin tärkeä. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
Pienet tilaukset ja niiden tuottamat kustannukset estävät yritystä kasvamasta suuremmaksi. 
Vaikka tuotantoa, varastoa ja lähettämöä laajennettaisiinkin pienten yritysten toiveiden täyt-
tämiseksi, ei varsinaista hyötyä saataisi irti siltikään johtuen yritysten pienenevistä tilauksis-
ta. Tämä johtaisi pieniin katteisiin suurien kulujen ansiosta ja tuottaisi kaaosta yrityksen tuo-
tannossa. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
Pienten yritysten kanssa olisi sovittava minimitilausmäärästä, jolloin tilaus toteutettaisiin. 
Tilauksen jäädessä alle tämän määrän ei muuta tuotantoa keskeytettäisi eikä tavaraa toimi-
tettaisi asiakkaalle. Kun taas yritykset nostaisivat tilausmääräänsä, voitaisiin heille vastakoh-
taisesti luvata alennuksia tilauksen suuruudesta riippuen. Pieniä yrityksiä eli 80 prosentin 
joukkoa ei voi suoraan tiputtaa pois asiakkaistakaan, koska hetken kuluttua olisi tilalla uusi 
muihin verrattuna pienten asiakkaiden ryhmä, jolle tarvitsisi tehdä saman. Heidän tilausmää-
räänsä tarvitsisi nostaa erilaisilla kannustimilla kuten juuri alennuksilla. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
80/20 hinnoittelumenetelmän käyttöönottaminen onnistuneesti kasvattaa myyntiä, vähentää 
tilausten kappalemäärää, suurentaa tilausten kokoa, oletettavasti vähentää asiakkaita ja pie-
nentää kuluja. Pienten asiakkaiden putoaminen pois asiakaslistalta nostaa katetuottoa, koska 
tilauksen hoitaminen tapahtuu aina samalla tavalla tilauksen suuruudesta riippumatta. Asiak-
kaalta tulee aluksi tarjouspyyntö, johon yritys vastaa. Asiakkaalta tulee tilaus, joka toimite-
taan tuotannolle ja siellä tarkistetaan tarvittavan tavaran määrä varastossa. Tämän jälkeen 
asiakkaalle lähetetään tilausvahvistus, käynnistetään tuotanto ja aloitetaan tuotteiden val-
mistus; varastoidaan valmiit tuotteet, lähetetään ne ja kuljetetaan tarvittaessa asiakkaalle. 
Laskutetaan asiakasta toteutuneiden palveluiden perusteella. Tapahtumaketju on aina sama 
asiakkaan ja tilauksen suuruudesta riippumatta, joten kustannukset ovat osittain myös samat. 
Muuttuvia tekijöitä ovat tuotannossa tarvittavan materiaalin ja ajan määrä. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
3.2.1 80/20 sääntö yritysmaailmassa 
 
80/20 sääntö (Pareto-periaate) yritysmaailmassa tarkoittaa asiakkaiden tarjousten erilaista-
mista alennusten suuruuden muuttuessa asiakkaan suuruuden ja tärkeyden mukaan. Tämä 
erilaistaminen johtaa muihinkin toimenpiteisiin yrityksessä. Kyseisellä hinnoittelumenetelmäl-
lä on tarkoituksena suurentaa asiakkaiden yksittäisiä tilauksia, vähentää tilausten kappale-
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määrää, pienentää varastoa ja tuotevalikoimaa. Hinnoittelumenetelmä vähentää myös asia-
kasmäärää. Tuotevalikoiman supistuessa myös varaston määrä vähenee, varaston kiertoaika 
pienenee, työmäärä pienenee ja näin ollen kulut pienenevät. Tilausten määrän vähentyessä, 
mutta yksittäisten tilausten koon suurentuessa, myös keräys- ja lähetyskulut pienenevät ja 
katetuotto kasvaa.  
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
Hinnoittelumenetelmän toteuttaminen alkaa asiakkaiden tärkeyden ja suuruuden määrittelyl-
lä; jaetaan asiakkaat ryhmiin vuotuisten ostojen suuruuden ja kertojen määrän mukaan. Yri-
tykselle on parempi vaihtoehto suuremmat tilaukset ja vähemmän kertoja kuin useita pieniä 
tilauksia. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
Järjellä, ei tunteella! 
 
Suomessa 80/20 periaatteen käyttöönottaminen on osittain hankalaa johtuen pienistä markki-
noista kotimaassa. Ei pystytä tekemään asiakkaille kilpailijoista huomattavasti poikkeavia tar-
jouksia tai kilpailijoita huomattavasti parempia tuotteita, joita tarjota asiakkaille katteella. 
Näin hintakilpailusta tulee kovaa, ja pienikin liiallinen hinnan korotus voi johtaa asiakkaiden 
menemiseen kilpailijoille.  
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
Periaatteen käyttöönottaminen Suomessa vaatii yritykseltä kustannustehokkuutta, yksilölli-
syyttä tai huomattavasti korkealaatuisempia tuotteita kilpailijoihin verrattuna. Käyttöönot-
tamisessa 80 prosentin asiakasryhmälle eli pienasiakkaille annetaan uudet ja yhtenäiset hin-
noitteluperusteet sekä kaikille pienasiakkaille yhtenäiset maksuehdot. Näillä saadaan asiak-
kaat ostamaan suurempia määriä, maksamaan pienemmistä kappalemääristä kappaletta kohti 
enemmän tai asiakas luopumaan asiakkuudestaan. Asiakassuhteen loppuminen on viimeinen 
vaihtoehto, mutta sitä myös tapahtuu. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
 
Yritys X:ssä periaatteen käyttöönottaminen on vähentänyt myynnin puolella syntyviä kuluja, 
johtuen 80-asiakkaiden yhtenevistä tarjouksista ja vähentyneistä laskuista. Yhtenevät tarjo-
ukset myös vähentävät virheiden mahdollisuutta tarjouksissa ja näin se vähentää myös rekla-
maatiotilanteiden syntymistä. Reklamaatiotilanteet luovat turhia kuluja, koska ne täytyy rat-
kaista asiakkaan kanssa ja täytyy myös selvittää syy, mistä reklamaatio johtuu. Kaikki tämä 
vaatii ylimääräistä työtä ja luo työtunteja. Reklamaatio voi johtua esimerkiksi toimitetun ta-
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varan laadusta, määrästä, hinnasta tai toimitusajasta. Väärän hinnan mahdollisuus poistuu 
yhtenevien tarjousten myötä, kun jokaista tarjousta ei tehdä erikseen.   
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
Pareto-periaatteen käyttäminen yrityksessä auttaa myös laskutuksessa laskujen määrään. Vä-
hemmän laskuja, mutta isompia tarkoittaa yritykselle parempaa katetuottoa. Yritys käy lasku-
tuksessa saman prosessin läpi lähtee asiakkaalle suuri tai pieni lasku, eli suuresta laskusta jää 
suurempi kate. Laskuttaminen tuo osan yrityksen kuluista, koska laskuttaminen vaatii laskun 
suuruudesta riippumatta aina saman verran työtä, ja tekee aina saman verran myös kuluja. Se 
mitä tapahtuu tämän osion jälkeen, ratkaisee katteen suuruuden määrän. Laskuttaminen on 
ei-ydin osaamista yrityksessä ja näin sen voi ulkoistaa. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
Tavoitteena on löytää yritykselle tärkeät asiakkaat, joilla on potentiaalia tulevaisuudessakin 
menestyä ja kasvaa. Näiden yrityksien tarpeita palvellessa tuotevalikoiman yksinkertaistumi-
nen kasvattaa yrityksen katetta. Paljon pieniä asiakkaita, joilla kaikilla on omat tarpeensa, 
tulee luomaan yrityksessä kaaosta sekä tuotannossa että varaston puolella. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
3.2.2 Esimerkki: pareto-periaate yritystoiminnassa 
 
   Asiakas 
 
A         B 
Tuote 
 
A 
 
 
 
 
B 
 
 
 
Kuvio 5: AB-analyysi 
 
Esimerkissä asiakas A on tärkeä asiakas ja B on pienempi asiakas. Tuote A on 
yritykselle tärkeä tuote ja B on vähemmän tärkeä tuote. 
 
 
AA 
 
 
 
 
BA 
 
 
AB 
 
 
 
BB 
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Esimerkissä kuvataan tilannetta miten syntyy Pareto-periaate-tilanne yritystoiminnassa. Koh-
dassa AA tärkeä asiakas ostaa yrityksen päätuotteita, jolloin kate on hyvä yritykselle ja tuot-
taminen sekä toimittaminen ovat helppoa. Alakulmassa kohdassa AB tärkeä asiakas ostaa ei 
tärkeää tuotetta, mutta yrityksen kannattaa toimittaa se asiakkaan tärkeyden kannalta. Yri-
tyksellä on vaihtoehtona ehdottaa asiakkaalle toista tuotetta tilalle, joka olisi yritykselle pa-
rempi ratkaisu. Sopivan vaihtoehdon löydyttyä asiakkaalle yritykselle jää enemmän katetta ja 
tuotteiden tuottaminen on sujuvampaa. Kohdassa BA yritykselle pieni asiakas ostaa tärkeää 
tuotetta, josta jää yritykselle katetta ja yrityksen kannattaa se toimittaa. Tässä tilanteessa 
asiakkaalle joutuu mahdollisesti asettamaan tilausrajan, ettei yritys joudu tuotannossa teke-
mään liian pieniä tilauksia, joista ei jää katetta. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
BB kohta on yritykselle ongelmakohta. Pieni asiakas ostaa vähäkatteista tuotetta pienen mää-
rän. Yrityksen tuotanto parempi katteisissa tuotteissa katkeaa pienen tilauksen tuotannon 
takia. Syntyy kuluja tuotannon katkeamisesta, koneiden uudelleen asettamisesta, pienen tuo-
tannon tuottamisesta ja taas tuotantokoneen uudelleen asettamisesta isompien tilauksien 
tekemiseen. Näiden asiakkaiden kanssa on yrityksen keksittävä ratkaisu katetuoton nostami-
seksi. Ratkaisuvaihtoehtoja on useampia. Yritys voi esimerkiksi ulkoistaa asiakkaalle suoritet-
tavan tuotannon ja ehkä jopa myynnin. Asiakkaalle voidaan asettaa tilausrajat, jotka sen on 
ylitettävä muun tuotannon keskeyttämiseksi ja tämän tilauksen tuotannon aloittamiseksi. 
Asiakas voidaan myös tiputtaa pois asiakaslistalta, mutta kestävän kehityksen ja jatkuvuuden 
takaamiseksi tämä ei ole yrityksen kannalta hyvä ratkaisu. Jos yritys päättää ratkaista ongel-
man tiputtamalla asiakkaita pois pienemmästä päästä, hetken kuluttua yrityksellä on uusi 
ryhmä pieniä asiakkaita, joiden kanssa on sama ongelma. Aina löytyy uudet yrityksen pienim-
mät asiakkaat.  
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
Yrityksen tulee pohtia kaikkia ratkaisumahdollisuuksia eri näkökulmista. Tuotannon ulkoista-
minen poistaisi tuotantolinjan katkeamisen tärkeämpien asiakkaiden ja heidän tilaamien tuot-
teiden kohdalta, joka pienentäisi tuotannon kustannuksia. Ulkoistaminen voi tapahtua koti-
maahan tai halpatuotannon maihin. Asiakas olettaa hinnan laskevan ulkoistamisen myötä, 
koska se olettaa ulkoistamisesta olevan hyötyä ulkoistajalle. Ulkoistamisella voi olla vaikutus-
ta katteeseen sekä nostavasti että laskevasti. Kate riippuu alihankkijan tehokkuudesta. Ali-
hankkijan ollessa tehokkaampi kuin ulkoistaja, katetta voi jäädä enemmän, mutta ollessaan 
tehoton vähemmän. Alihankkijan kanssa on sovittu tavaran toimittamistavasta asiakkaalle. 
Riippuen alihankkijan sijainnista voi olla järkevämpi ratkaisu tavaran suora toimittaminen asi-
akkaalle tai tavaran toimittaminen ensin ulkoistajalle, joka toimittaa sen eteenpäin. Halpa-
tuotannonmaista tavara kannattaa toimittaa ensin ulkoistajalle, joka hoitaa logistiikan toimi-
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vuuden jatkumisen ja tavaran asiakkailleen. Kaikki riippuu alihankkijan sijainnista ulkoista-
jaan ja asiakkaaseen nähden. Tavoite on toimittaa tuote asiakkaalle mahdollisimman pienin 
logistisin kustannuksin. Tuotannon ja myynnin ulkoistaminen on vaikeampi ratkaisu kuin pel-
kän tuotannon, johtuen yrityksen ja sen asiakkaan väliin kehittyneestä luottamussuhteesta. 
Joka tapauksessa laskutus jää ulkoistajalle. Ulkoistajan kannattaa pitää myynti sekä laskutus 
itsellään ja ulkoistaa vain tuotanto alihankkijalle tarpeen tullen. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan puhelinhaastattelu 24.3.2011.) 
 
Tilausrajojen määrittäminen asiakkaalle muuttaa asiakkaan ostokäyttäytymistä yrityksen eh-
tojen mukaan. Jos asiakkaalle määritellään kertatilauksen määrä tarpeeksi suureksi, on asiak-
kaalla vaihtoehtona suostua maksamaan tuotteesta yrityksen haluama summa, mahdollisesti 
asiakkaan on tilattava kerralla enemmän tai vaihtoehtona on tilata toiselta yritykseltä tarvit-
semansa tuotteet. Kilpaileva yritys voi tarjota asiakkaalle tämän tarvitseman tuotteen mää-
rästä riippumatta ilman ehtoja.   
(Yritys X:n toimitusjohtajan puhelinhaastattelu 24.3.2011.) 
 
Asiakkaan tiputtaminen kokonaan pois asiakaslistalta poistaa, samalla tavalla kuin ulkoistami-
nen, myös keskeytykset tuotannossa pienten tilausten takia. Asiakkaan pois tiputtamisen jäl-
keen pienestä asiakkaasta ei jää katetta lainkaan, eikä asiakkaalle anneta mahdollisuutta 
kasvaa. Asiakkaan pois tiputtamista ei pidetä yrityksellä vaihtoehtona. Mieluummin yrityksille 
suositellaan tuotannon ulkoistamista tai asiakkaalle ehtojen laatimista, kuin asiakkaan pois-
tamista. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan puhelinhaastattelu 24.3.2011.) 
 
4 Tutkimusaineisto ja sen tarkastelu 
 
Aineistona opinnäytetyössä käytin yritys X:n toimitusjohtajan haastatteluja kasvotusten ja 
puhelimitse, sekä sähköpostikyselyitä ja kirjamateriaalia kyseisistä aiheista. Kirjamateriaali 
oli suomalaista, suomeksi käännettyä ja englanniksi kirjoitettua. Kirjamateriaalien valintaa 
perustelen asiasisällöllä ja kuulemillani suosituksilla. Esimerkiksi kirja ”pitkä häntä” oli ainut 
kirja, jonka löysin hakemalla aineistoa hakusanalla Pareto-periaate. Internetistä löytyi aineis-
toa, jota sovelsin varauksella kirjamateriaaleihin.   
 
 Haastattelin myös yrittäjää, joka ei tunne Pareto-periaatetta, ja tutkin hänen päätelmiään 
omasta business-to-business yrityksestään. Vertasin päteekö Pareto-periaate hänen yrityk-
seensä, ja jos pätee niin kuinka hyvin. 
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4.1 Tapaustutkimus tutkimusmenetelmänä 
 
Opinnäytetyössäni käytin niin sanottua ”Selittävää case-metodia” eli kirjaan ja tutkin tosiasi-
oita, ja niistä tulleita seurauksia. Tässä työssä seurauksia ovat esimerkiksi Pareto-periaatteen 
käyttöönottamisen vaikutus tuloksien ja määrien muuttumiseen. Miten se vaikuttaa asiakas-
määriin, laskutukseen ja kuluihin? Miten se vaikuttaa katteeseen? 
(Järvinen & Järvinen2004, 76.) 
 
Tapaustutkimus tutkimusmenetelmänä tarkoittaa yksittäisen tapauksen tutkimista, yhtä ko-
konaisuutta tai jotain muuta yksittäistä rajattua ilmiötä. Rajauksen kohteena voi olla tilanne, 
tapahtuma, yksi tai useampia tapauksia, joita tarkastella. Tutkimuksen tulee olla yhtenäinen 
ja muodostaa tiivis kokonaisuus tutkittavasta asiasta. Tapaustutkimuksessa tietoa kerätään ja 
analysoidaan monella eri tavalla, joten tutkimus voi olla kvalitatiivinen tai kvantitatiivinen. 
Tapaustutkimus ei rajoita tutkimuksen alan suuntausta ja usein aihe esimerkiksi opinnäyte-
työssä onkin saatu työharjoittelupaikalta tai muuten työelämästä. Näissä tapauksissa tutkimus 
liittyy oletettavasti johonkin organisaatioon tai yritykseen. Erilaiset arviointi-, kehittämis- ja 
projektitutkimukset voidaan lukea tapaustutkimuksiksi. Tapaustutkimus onkin laaja käsite, 
eikä sitä voida rajata tarkoittamaan vain tietynlaisia tai tiettyyn alaan liittyviä tutkimuksia. 
Tapaustutkimuksessa pyritään tuomaan ymmärrystä tiettyä ilmiötä kohtaan, kuitenkaan pyr-
kimättä yleistämään asioita.  
(KvaliMOTV 2010.)  
 
Tapaustutkimus on saanut nimensä tutkimuksen toteuttamistavasta. Tapaustutkimuksessa 
keskitytään tutkimaan muutamia asioita syvällisesti sen sijaan, että otettaisiin laaja aineis-
tomateriaali. Tutkimuksen tavoitteena ei ole tehdä yleistyksiä, eikä normaaleja syy ja johtuva 
seuraus-suhteita, vaan ilmentää tutkittava tapahtuma ja tehdä mahdollisia uusia havaintoja. 
Tapaustutkimus on hyvä keino tutkia asiaa ongelmalähtöisesti. Tässä opinnäytetyössä tutkit-
tava ongelma on katteen ja tuloksen parantaminen, mutta tapaus on Pareto-periaatteen käyt-
töönotto. (KvaliMOTV 2010.)  
  
4.1.1 Laadullisen tutkimuksen periaatteet 
 
Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen lähtökohtana on todellisen elämän kuvaaminen. 
Kohdetta tutkitaan mahdollisimman monipuolisesti ja kokonaisvaltaisesti. Laadullisessa tutki-
muksessa pikemminkin yritetään löytää tai paljastaa tosiasioita kuin todentamaan olemassa 
olevia väittämiä. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa käytetään normaalisti induktiivista eli yksit-
täiseen havaintojoukkoon keskitettyä analyysiä. Lähtökohtana eivät ole valmiit teoriat vaan 
tutkittavan aineiston monitahoinen tarkastelu. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 157-160.)  
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Laadullisen tutkimuksen periaatteita pohtiessa esiin tulee kysymys mitä se on? Nousee esille 
kysymys laadullisen tutkimuksen suhteesta teoriaan. Tämä pohdinta nostaa esille kaksi uutta 
kysymystä; Onko laadullisessa tutkimuksessa lainkaan teorian tarvetta ja onko tutkimus teo-
reettinen vai empiirinen? Teorian tarve laadullisessa tutkimuksessa on välttämätön, koska 
tarvitsee olla teoria pohjaa minkä päälle tutkimus tukeutuu. Eri maissa tavat ovat erilaiset ja 
käytännöt sekä perinteet muuttuvat, mutta teoriapohjan ollessa selvillä tiedetään mihin kaik-
ki perustuu. Useissa erilaisissa töissä kuten kirjoissa teoriapohja on teoksen viitekehys, jonka 
ympärillä kaikki tapahtuu. Tutkimuksissa teorialla voidaan määritellä myös etiikan ja luotet-
tavuuden rajaus.  
(Tuomi & Sarajärvi 2009, 17-18.) 
 
Aikaisemmin mainittu laadullisessa tutkimuksessa esille nouseva kysymys oli onko tutkimus 
teoreettinen vai empiirinen tutkimus. Kysymyksen esille nouseminen johtuu ihmisten erilai-
sesta ajattelutavasta verrata mikä on teoriaa ja mikä kuuluu laadulliseen tutkimuksen käytän-
teisiin. Pinnallinen ajattelutapa on että empiirisestä tutkimuksessa ei ole ollenkaan teoriaa ja 
teoreettisessa tutkimuksessa empiria on sivuutettu melkein kokonaan.  
(Tuomi & Sarajärvi 2009, 19.) 
 
4.1.2 Teemahaastattelu 
 
Teemahaastattelulla tarkoitetaan kohdennettua haastattelua, jossa haastatelta-
van/haastateltavien tiedetään kokeneen jonkun tietyn tilanteen. Tämä koettu tilanne on syy 
haastateltavien valintaan. Haastattelun tutkiva osapuoli on selvittänyt alustavasti tutkittavan 
tapahtuman olennaisia osia, siihen liittyviä prosesseja, rakenteita ja koko tapahtumaa koko-
naisuutena. Alustavalla selvittämisellä tutkija on pystynyt tekemään oletuksia tilanteen seu-
rauksista haastateltaville. Tämän analyysin perusteella tutkija pystyy rakentamaan haastatte-
lulleen rungon. Haastattelu tulee suunnata valittujen haastateltavien kokemiin tapahtumiin 
tilanteista, jotka tutkija on jo ennen haastattelua analysoinut. 
(Hirsjärvi & Hurme 2001, 47.) 
 
Teemahaastattelua on saanut nimensä siitä, että tehtävässä haastattelussa aihe kohdenne-
taan tiettyyn teemaan josta puhutaan. Käsiteltävästä teemasta on kannattavaa kertoa etukä-
teen haastateltavan kanssa, jotta hän on voinut varautua siihen. Näin haastattelija saa 
enemmän irti haastattelutilanteessa. Teemahaastattelu nimenä ei sido haastattelutilannetta 
kvantitatiiviseen tai kvalitatiiviseen tutkimukseen vaan sopii molempiin. Nimestä ei myöskään 
käy ilmi montako kertaa haastatteluja on tehty tai kuinka hyvin haastatteluissa on edetty asi-
assa. Yksi tärkeimpiä asioita teemahaastatteluissa on se, että haastattelu etenee jonkun tie-
tyn teeman parissa eikä yksityiskohtaisten kysymysten mukaan. Tarkkojen yksityiskohtaisten 
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kysymysten puuttuminen antaa haastateltavalle vapaamman mahdollisuuden puhua, jolloin 
haastattelija saa enemmän irti tietoa mitä ei osannut itse kysyä. 
(Hirsjärvi & Hurme 2001, 48.) 
 
Haastattelin opinnäytetyöhöni liittyen yritys X:n toimitusjohtajaa, jolta opinnäytetyön idea on 
peräisin. Sain häneltä tietoa Pareto-periaatteen vaikutuksesta yritykseen ja liiketoimintaan. 
Olin hänen kanssaan yhteydessä useampaan otteeseen ja hän oli hyvin avulias. Hän vaikutti 
erittäin innostuneelta Pareto-periaatteen käytöstä, mikä kertoi mielestäni periaatteen toimi-
vuudesta ja mielekkyydestä. Valitsin hänet haastattelun kohteeksi, koska tiesin hänen koke-
neen Pareto-periaatteen käyttöönotto tilanteen. Haastatteluun mennessäni olin etukäteen 
suunnitellut kysymyksiä, joilla sain haastattelua johdateltua teemassa. Muutamiin kohtiin olin 
suunnitellut jatkokysymyksiä saadakseni haluamaani kohtaan teemassa hyvän vastauksen. Sain 
haastateltavasta tietoa asioista, joista halusinkin opinnäytetyöhön.  
 
Päätökset tulee perustua dataan, ei tunteeseen 
 
4.2 Pareto-periaate kohdeorganisaatiossa 
 
Kohdeorganisaatiossa yritys X:ssä periaatteen käyttöönottaminen on tuonut paljon muutoksia 
yrityksen sisälle, mutta myös yrityksen ulkopuolelle. Yritys on muuttanut toimintatapojaan 
tavarantoimittajia, asiakkaita ja kuljetusliikkeitä kohtaan. Yrityksestä on tullut radikaalimpi 
asiakkaiden suhteen; pienet katetta pienentävät asiakkaat siirretään ulkoistamalla tai anne-
taan asiakkaalle ehdot tilaukseen, joiden tarvitsee täyttyä tilauksen toteuttamiseksi. Yritys 
X:n yhden tuotantokoneen ulkoistaminen vapautti yhden työntekijän muihin tehtäviin, mutta 
ulkoistamisen johdosta yritys pystyi tiputtamaan listalta pois kolme tavarantoimittajaa. 
 
Esimerkki yritys X myy tuotteita toisille yrityksille, toimien itse sekä tuottajana että tukkuri-
na. Tukkurina toimiessa yrityksen tarvitsee olla tarkkana sen hetkisistä hinnoista markkinoilla, 
koska hinnat muuttuvat nopeasti markkinatilanteiden mukaan ja erilaisten luonnonilmiöiden 
takia. Yrityksessä X toimitetaan tuotteita sekä maan johtaville organisaatioille, että pienem-
mille yrityksille, mutta ei suoraan kuluttajille. Yrityksen X markkina-aluetta on Suomi ja Bal-
tian maat. Jonkun verran yritys käy kauppaa myös Itä-Aasian maissa. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.)  
 
Yritys X:ssä asiakkaalle on asiakkuudestaan hyötyä, koska asiakas saa juuri sellaisen tuotteen 
kuin hän tilaa yritykseltä. Tuote suunnitellaan, tuotetaan ja toimitetaan asiakkaalle hänen 
toiveidensa mukaisena.   
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 13.1.2011.)  
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Asiakkaiden moninaisuus tuo ongelmia yritykselle, joka yrittää saada segmentoinnilla aikaan 
kateprosentin nousua. Asiakkaiden moninaisuudella tarkoitetaan asiakasryhmien hajautumista 
eri aloille ja heidän tarpeidensa erilaisuuksia. Liiallinen asiakassegmenttien erilaisuus luo 
kaaosta yrityksessä ja myös lisää kuluja. Asiakkaiden moninaisuus ja erilaisuus luo monimut-
kaisuutta tuotannossa, koska tuotteita tarvitsee olla valikoimassa enemmän. Vähemmän tuo-
tettavia tuotteita tarkoittaa vähemmän muutoksia tuotannossa, joka pienentää tuotannon 
työtunteja ja kuluja. Pienet asiakkaat luovat toiveillaan monimutkaisuutta enemmän kuin 
suuret, johtuen tilauksen koosta, ja heille myydessä jää myös pienempi katetuotto. Lähetys-
kulut ovat melkein samat lähettämössä kuin suuremmissa tilauksissa, aikaa menee suhteessa 
lähetyksen kokoon nähden enemmän ja syntyy muitakin kuluja. Monimutkaisuus tarkoittaa 
matalampaa tuottoa. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 13.1.2011.)  
 
”Pieni peltinen talli pellon reunalla, jossa vanha melkein eläkeikäinen mies tekee yksin pelti-
töitä. Hän soittaa tilatakseen pienen erän suojapaloja peltien väleihin solumuovista.” Tässä 
esimerkissä on viittaus miehen vanhaan ikään ja oston suuruuteen, jotka viittaavat siihen että 
hänessä ja hänen pienessä peltifirmassaan ei ole potentiaalia kasvuun ja eikä hän ole kannat-
tava asiakas. Ostokerrat ovat oletettavasti myös harvassa, mies on jäämässä eläkkeelle eikä 
jatkuvuutta asiakkuudelle ole. Päätös myymiselle tarvitsee tehdä näiden faktojen perusteella, 
ei tunteen perusteella. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 13.1.2011.)
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4.2.1 Esimerkki tuotannosta 
 
Pareto-periaate muuttaa tuotannossa tapahtuvien asioiden määrää, poistamalla turhia tapah-
tumia tuotannossa. Nämä turhat keskeytykset aiheuttavat kustannuksia, jotka vähentävät ka-
tetta.  
 
Esimerkki tuotannon katkoksista 
 
Vaakasuora viiva kuvaa päätuotetta, joka on tuotannossa. Pystysuorat viivat kuvaavat päätuo-
tannon katkeamista, pienemmän tuotannon aloittamisen johdosta.  
 
 
Päätuote  
 
 Sivutuotteita 
  
 Kuvio 6: Tuotanto esimerkki 
 
Esimerkissä kuvataan päätuotannon keskeytymistä pienemmän tuotannon takia. Keskeytykset 
ja koneiden uudelleen asettamiset lisäävät kustannuksia. Näistä lisäkustannuksista on yrityk-
sen kannattavaa päästä eroon katteen nostamiseksi. Jokainen pystyviiva tarkoittaa tuotanto-
koneen asetuksien muuttamista, mahdollisesti koneessa olevan materiaalien vaihtamista, pie-
nen asiakkaan tuotteiden tekemistä, materiaalien vaihtoa takaisin päätuotteen raaka-
aineeseen ja koneen uudelleen asettamista oikeanlaiseksi.  
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
Voidaan kuvitella esimerkissä päätuotteen olevan sellainen tuote, jota tehdään joka päivä 
ilman suurempia keskeytyksiä, poisluettuna tuotantokoneen korjaukset. Sivutuotetta tehdään 
esimerkiksi kuusituntia ja tuotanto on valmis. Koneen uudelleen ohjelmointiin menee esimer-
kiksi tunti eli kaksi tuntia sivutuotteeseen, koska kone ohjelmoidaan sivutuotteelle ja tuotan-
non jälkeen päätuotteelle. Näistä keskeytyksistä kertyy kustannuksia työtunneista ohjelmoin-
nista, materiaalien vaihdoista ja päätuotteen tuotannon keskeytymisestä. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
80/20 periaatteen käyttöönottaminen vähentäessään asiakkaita ja tilauksia, vähentää loogi-
sesti myös varastointiin, tuotantoon ja lähettämiseen kuluvaa aikaa. Varastoinnissa ajan sääs-
tyminen on verrannollinen varastoitavien tuotteiden määrään, joten siitä syntynyttä hyötyä ei 
voi suoranaisesti laskea. Toimitusten lähettämisessä säästetyn ajan voi laskea kuten esimer-
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kiksi yritys X:ssä karkeasti; noin 15 min/toimitus, lukuun ottamatta keräämistä. Keräämiseen 
kulunut aika on myös verrannollinen lähetyksen suuruuteen, kuten varastointikin. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan sähköposti 6.4.2011.) 
 
Yritys X:ssä tuotannossa aikaa säästyy noin kaksi tuntia yhtä tuotantokonetta kohden yhden 
tuotteen valmistuksessa. Aikaa menee noin tunti tuotannon aloittamiseen ja valmistuksen 
jälkeen noin tunti seuraavan tuotannon aloittamiseen. Jokainen päätuotteen valmistuksen 
keskeytys vie siis kaksi tuntia aikaa turhaan. Uuden tuotteen valmistuksen aloittaminen vaatii 
aikaa materiaalien hakuun ja sen asettamiseen koneeseen; koneen asetusten asettamiseen 
sopivaksi ja pakkaamiseen sekä jäljellä jääneen materiaalin viemiseen takaisin varastoon. 
Jokainen sivutuotteen valmistaminen aiheuttaa päätuotteen valmistukseen noin kahden tun-
nin tauon jo pelkästään tuotannon aloittamisen ja lopettamisen takia. Siihen lasketaan vielä 
sivutuotteen tuotantoaika, jolloin saadaan todellinen päätuotteen valmistuksen keskeytymi-
nen. 
(Yritys X:n toimitusjohtajan sähköposti 6.4.2011.) 
 
4.2.2 Esimerkki ulkoistamisesta periaatteen myötä 
 
Yrityksessä X on ulkoistettu yksi tuotannon laitteista kevään aikana. Ulkoistamisesta on saatu 
hyviä tuloksia, koska sillä saadaan vapautettua yrityksen kapasiteettia ydintuotantoa varten. 
Tuotantokoneen ulkoistaminen yrityksessä on vapauttanut yhden henkilön kuukauden työ-
panoksen vuodessa muun tuotannon pyörittämiseen. Työpanoksen siirtäminen muualle säästää 
kustannuksissa ja tehostaa tuotantoa. Ulkoistamisen myötä yritykseltä on poistunut myös 
muutamia raaka-aineita ja kolme tavaran toimittajaa.  
(Yritys X:n toimitusjohtajan sähköposti 6.4.2011.) 
 
4.2.3 Kohdeorganisaation muutokset periaatteen myötä 
 
Yrityksessä on periaatteen käyttöönottaminen muuttanut suhtautumista pieniin asiakkaisiin ja 
heille annettaviin tilausehtoihin. Ehtoja on kovennettu tilauksen tekemisen aloittamiseksi ja 
yrityksen on tilattava enemmän tavaraa yhdessä tilauksessa. Yritys X:n asiakasmäärä on pu-
donnut periaatteen käyttöönottamisen jälkeen melkein puoleen, mutta myyntilaskujen määrä 
vain neljäsosan. Näiden tietojen kanssa tarvitsee olla kriittinen, koska on ollut lama vaikut-
tamassa yritysten ostoihin. Yrityksen katetuottoon on tullut lisää 48 prosenttia ja katepro-
sentti on kohonnut 16,5 prosenttiyksikköä, mutta myynti vain 10 prosenttia. Johtopäätöksen 
voi tehdä näistä luvuista; asiakasmäärä puolittunut, mutta katetuottoon tullut puolet lisää. 
Tämä tarkoittaa nykyisten asiakkaiden ostavan reilusti enemmän uusien ehtojen ansiosta.  
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4.2.4 Datan alkuperä 
 
Asiakkaiden tärkeyden tutkimiseen käytetään useasti omaa tietokantaa aikaisemmasta asia-
kaskäyttäytymisestä. Tietokantana toimivat esimerkiksi myynti, laskut ja tilaukset. Myynnistä 
voidaan tarkkailla myydyn tavaran määrää; laskuista laskujen suuruutta ja katetta sekä lähe-
tettyjen laskujen maksamisia. Tilauksista pystytään tutkimaan tilauskertojen määriä ja toi-
mittamisen helppoutta, onko tilausten tuotteet pystytty tuottamaan ja toimittamaan ajoissa. 
Tietokannan kanssa tarvitsee olla tarkkana, tutkia mistä tieto on hankittu ja onko tieto aitoa 
ja rehellistä. Tieto tulee lajitella eri kategorioihin ja tarkastella eri näkökulmasta asioita. 
Datan alkuperässä voi olla virhe, joka on korjattu myöhemmin, kuten esimerkiksi pilkkuvirhe 
laskussa. Lasku voi näyttää hyvältä ja asiakas kannattavalta, mutta korjauksen jälkeen näky-
mä muuttuu. Datan alkuperä ja oikeellisuus tulee tarkistaa ennen päätöksen tekoa. Datassa 
todettujen asioiden ja kauppojen tulee olla normaaleja. Asiakas on voinut ostaa yhden suuren 
erän, joka osuu ajanjaksoon jota tarkastellaan ja näin tehdään virhepäätelmiä. Kaupankäyn-
tiä tarvitsee tarkastella objektiivisella näkökulmalla läpi kaupankäynnin normaaliuden totea-
miseksi.  
(Yritys X:n toimitusjohtajan haastattelu 22.3.2011.) 
 
4.3 Pareto-periaatteen mahdollisuudet yrityksen kehittämisessä 
 
Yritys voi Pareto-periaatetta soveltaen lisätä sen käyttöä laajemmalla mittakaavalla yrityk-
sessä. Se voi jättää vähemmälle huomiolle asiat, joilla ei ole suurta merkitystä ja keskittyä 
olennaisen tekemiseen. Se voi esimerkiksi ulkoistaa varastoinnin tai toisen tuotannon koneen, 
jolla tehdään pienemmällä katteella myytäviä tuotteita. Varaston ulkoistamisen haasteena on 
tavaran nopea saanti tuotantoon tarvittaessa. 
 
Yritys ei voi ulkoistaa myyntiä, eikä laskutusta. Tämä johtuu tiedon arkuudesta tulla julki ja 
siitä syystä sitä ei voi antaa talon ulkopuolisten käsiin. Tieto on julkitulemiselle arkaa, koska 
samaa tuotetta myydään useaan eri hintaan. Myynnin puolella myös myyjien kokemus tekee 
asiakkaille turvallisen olon heidän ostaessaan tuotetta. Myyjät pystyvät heti ottamaan selvää 
onko asiakkaan haluama tuote mahdollinen toteuttaa ja mihin hintaan. Myynnin ulkoistamisen 
jälkeen en uskoisi tämän toimivan kovinkaan hyvin. 
 
Käytännössä Pareto-periaate antaa jo tällä tasolla yritykselle tulosta nostavaa tietoa asiak-
kaista. Periaate vähentää asiakasmäärää, mutta nostaa myyntiä ja katetuottoprosenttia. Pe-
riaatteen onnistuneen käyttöönottamisen jälkeen yritykselle jää aikaisempaa vähemmästä 
työstä enemmän tulosta. 
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Teema Pareto-periaatteen sovellus Arvioitu vaikutus 
Tuotteet Tuotteiden segmentointi nii-
den tärkeyden mukaan 
Pienimmät vähän liikkuvat 
tuotteet tippuvat valikoimas-
ta 
Tuotanto Tuotannossa tapahtuvien asi-
oiden tärkeyden määrittämi-
nen 
Ei-ydinosaamista asioita ul-
koistetaan tai lakkautetaan 
Materiaalitoimittajat Materiaalitoimittajien lajit-
telu periaatteen mukaisesti 
Pienten materiaalitoimittaji-
en vähentyminen 
Asiakkaat Asiakkaiden segmentointi 
ostokapasiteetin mukaan 
80/20 periaatteella 
20 prosenttia asiakkaista saa 
parempia tarjouksia kuin lo-
put 80 prosenttia  
Asiakashallinta Pidetään asiakkaiden seg-
mentointi ajan tasalla  
Asiakkaan luokituksen muut-
tuessa tarjoukset muuttuvat  
Ulkoistaminen 
 
Lajitellaan yrityksen toimin-
toja periaatteen mukaan 
ydin- ja ei-ydinosaamiseen 
ei-ydinosaamista asiat voi-
daan tarpeen tullen ulkoistaa 
katteen nostamiseksi 
Toimitusketjun hallinta Valitaan kustannustehokkaat 
ja ekologiset toimituskeinot 
kaikelle logistiikalle 
Valitaan logistiset tiet kus-
tannustehokkuuden ja ekolo-
gisuuden perusteella 
Vihreä logistiikka Logististen teiden valinta 
periaatteen avulla 
Vähiten saastuttavat halvat 
kuljetuskeinot nousevat ensi-
sijaiseksi vaihtoehdoksi 
 
Kuvio 7: Teema ja arvioitu vaikutus periaatteen soveltamisen myötä 
 
 
4.4 Yrittäjä Y:n haastattelu 
 
Yrittäjä Y on pienen kuljetusliikkeen omistaja, ja sovimme haastattelun Pareto-
periaatteeseen liittyen. Sovimme etukäteen keskustelun aihepiiristä ja haastattelussa esitet-
tävistä kysymyksistä. Yrittäjä Y ei tiennyt Pareto-periaatteesta ennen tiedonantoani käytän-
nössä mitään. Yrittäjä Y kertoi Pareto-periaatteen pätevän osittain myös hänen yritykseensä. 
Hän kertoi sopimusyritysten olevan hänelle yrityksen ”kultamuna”, jota ilman pieni kuljetus-
liike ei voisi menestyä lainkaan. Hän ei kuitenkaan pysty aivan yhtä radikaalisti yrityksessään 
lajittelemaan asiakkaita kuin yritys X:ssä voidaan lajitella, johtuen erilaisesta ja pienemmästä 
asiakaskunnasta. Hänen on pyrittävä pitämään yrityksessään kaikki mahdolliset asiakkaat. 
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Hinnat ovat kuitenkin tietysti sopimusyrityksille ja kunnille erilaiset kuin satunnaiselle muut-
tokuorman tilaajalle.  
(Yrittäjä Y:n henkilökohtainen tiedonanto 20.4.2011.) 
 
Mielestäni yrittäjä Y käyttää Pareto-periaatetta osittain tietämättään, mutta ei pysty täysin 
hyödyntämään sen antamia mahdollisuuksia pienen markkina-alueen takia. Yrityksen laajetes-
sa Pareto-periaate voisi olla keino parantaa yrityksen katetuottoa ja kasvattaa liikevaihtoa. 
 
4.5 Aineiston luotettavuus 
 
Mielestäni tutkimuksessani käytetty aineisto on luotettavaa, koska teoriatieto on pääosin pe-
räisin kirjoista ja faktat ovat yritys X:n toimitusjohtajalta. En näe mitään syytä miksi hän ei 
antaisi minulle rehellistä tietoa, koska idea opinnäytetyöhön on häneltä. Suurin osa teoriasta 
Pareto-periaate yritysmaailmassa on peräisin yritys X:n toimitusjohtajalta, johtuen periaat-
teen vähäisestä käytöstä yritysmaailmassa. Kirjallisuutta on joutunut myös soveltamaan peri-
aatteen ympärille, mutta silti olen tutkinut Pareto-periaatetta hyvin objektiivisesta näkökul-
masta ja omaakin toimintaa tarkkailleen tasapuolisen aineiston keräämiseksi. Faktatieto olisi 
ollut asteen verran luotettavampaa, jos olisin saanut tietoa useammasta yrityksestä kuin vain 
yhdestä.   
 
Toisaalta en ole voinut varmistaa kohdeyritykseltä saatuja faktatietoja, joten niiden oikeelli-
suudesta minulla ei ole takeita. Sama pätee kohdeorganisaation toimitusjohtajalta haastatte-
luissa ja sähköposteissa saatuihin tietoihin. Järjen mukaan tuntuisi toimivalta periaatteelta, 
mutta käytäntö ei aina toimi samalla tavalla.  
 
5 Johtopäätökset 
 
Pareto-periaatteen toteuttaminen yrityksessä on aikaa vievä prosessi, eikä sitä pysty viemään 
kerralla läpi vaan hiljalleen. Sen toteuttaminen vaatii työtunteja, mutta tuottaa tulosta. Pa-
reto-periaatetta ei pysty täysin hyödyntämään pienissä yrityksissä, joissa on vähän asiakkaita, 
vaan asiakkaita on oltava paljon. Näistä pystytään lajittelemaan pienet asiakkaat suurista, ja 
sen jälkeen segmentoinnilla pienistä asiakkaista potentiaaliset kasvavat yritykset, jotka saa-
vat jäädä. Periaatetta ei voi hyödyntää vähittäiskaupassa, vain business-to-business markki-
noinnissa. Sen käyttäminen yrityksessä vaatii ajan tasalla olevaa asiakasrekisteriä, jotta pys-
tytään tekemään asiakasanalyysi tietojen perusteella. Periaatteen toteuttamiseksi markkinoi-
den tarvitsee olla laajat, ja markkinoista tarvitsee olla dataa.  
 
Pareto-periaatteen ajaminen onnistuneesti yritykseen nostaa yrityksen katetuottoa pienen-
tämällä turhia kuluja. Sen avulla pystytään vähentämään työtunteja ja nostamaan tehokkuut-
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ta. Pienempiä ei-ydinosaamista-asioita ulkoistetaan ja yrityksen sisällä kaikkea pyritään yk-
sinkertaistamaan kustannuksien pienentämiseksi. Monimutkaisuus kasvattaa kuluja.  
 
Pareto-periaate käytännössä karsii pois kuluja, jotta nostettaisiin katetta. Kulujen pienentä-
misellä voi mikä tahansa yritys nostaa omaa katettaan. Periaatteen käyttöönottaminen vähen-
tää varastossa olevan tavaran sitomaa rahaa, tavaran arvon tippumisen riskiä varaston kierron 
nopeutuessa ja pienentää pilalle menemisen riskiä.  
 
Teoriaosuuden perusteella Pareto-periaatteen käyttöönottaminen on haastavaa ja riskialtista. 
Haastavuutta sen ottamiseen tuottaa sen vaatima työmäärä ja suurien päätösten tekeminen. 
Riskialtista siitä tekee asiakkaiden menettäminen ja tuotteiden pois tippuminen. Asiakkaiden 
ja tuotteiden pois tiputtamisessa tarvitsee olla varovainen väärien päätösten pois sulkemisek-
si. 
 
Empirian perusteella Pareto-periaatteen käyttöönottaminen on osittain riskialtista, mutta 
käytännössä asiakkaat eivät suoraan putoa pois asiakaslistalta. Asiakkaat haluavat useasti 
neuvotella muista mahdollisuuksista ja vaatimuksista sekä vaatimusten muuttamisesta heille 
edullisemmiksi. Teoriasta saa käsitteen asiakkaiden pois tippumisesta listalta suoraan ilman 
minkäänlaista yhteydenottoa. Näin kuitenkin tapahtuu todella harvoin.  
 
5.1 Jatkotutkimusaiheet 
 
Mielestäni tutkimisen aihetta olisi, miten Pareto-periaatetta pystyisi hyödyntämään pienem-
missä yrityksissä. Pienet yritykset eivät voi menettää yhtään asiakasta, mutta voisivatko ne 
hyödyntää periaatetta jossain muussa merkityksessä. Näitä voisivat olla esimerkiksi yhteistyö-
kumppanit, polttoainetankkaukset, koneiden ja koneiston huolto, terveyspalvelut, rekrytoin-
tipalvelut ja esimerkiksi ulkoistaminen. 
 
Pareto-periaatteen hyödyntämismahdollisuus pienessä yrityksessä antaisi yritykselle mahdolli-
suuden kasvuun ja myöhemmin kasvamisen myötä mahdollisuuden hyödyntää periaatetta laa-
jemmassa mittakaavassa. Periaate saisi onnistuessaan aikaan vierivän lumipallon, joka suu-
renisi jatkuvasti. 
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